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Tämä opinnäytetyö on tehty kaupan alalla toimivassa asiakaspalvelukeskuksessa, jossa 
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joutuu olemaan toistuvasti yhteydessä asiakaspalvelukeskukseen ongelman ratkaise-
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työstettäväksi.  
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dyntämiseen tulevaisuudessa. Selvitystyö tehtiin tammikuussa 2018. 
 
Opinnäytetyössä tunnistettiin asiakaskokemuksen kehittämisalueet huomioiden digitaali-
sen aspektin, ja asiakkaan ongelman ratkaisua edesauttavia ja rajoittavia tekijöitä. Edes-
auttavista ja rajoittavista tekijöistä tehtiin luokittelu, joka toimii tulevan kehitystyön pohjana 
organisaatiossa. Asiakaskokemuksen osa-alueita ja ratkaisua edesauttavia ja rajoittavia 
tekijöitä on pohdittu asiakasnäkökulman lisäksi organisaation, työntekijän ja johtajuuden 
näkökulmasta.  
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1 Johdanto  
Asiakaskäyttäytyminen on muuttunut viime vuosien aikana. Digitaalinen ympäristö auttaa 
asiakkaita olemaan entistä oma-aloitteisempia. Asiakkaat eivät halua enää odottaa saa-
vansa palvelua – he haluavat se tässä ja heti. Digitaalisuuden myötä yritysten kilpailu asi-
akkaiden huomiosta kiristyy, jolloin jokainen asiakaskontakti ratkaisee.  
 
Asiakaspalveluhenkilöstö kohtaa päivittäin nämä asiakkaiden muuttuvat odotukset. Enää 
ei riitä, että asiakkaalle kerrotaan perusasioita. Asiakkaiden kysymykset ovat monimutkai-
sia ja todella spesifejä. Kasvanut tiedon määrä vaikuttaa siihen, että kysymykseen vastaa-
jan tulee olla entistä osaavampi ja valmiimpi asiakkaan kimuranttiin kysymykseen.  
 
Samaan aikaan asiakkaat kohtaavat yrityksiä niin kivijalkamyymälöissä kuin netissäkin. 
Yritykset ottavat käyttöönsä erilaisia digitaalisia ratkaisuja. Asiakkaat ovat tottuneet asioi-
maan monikanavaisessa ostoympäristössä digitaalisia ratkaisuja hyödyntäen. Kun asia-
kas joutuu olemaan yhteydessä asiakaspalvelukeskukseen, se voi olla jo lähtökohtaisesti 
iso ärsyke asiakkaalle. Jos asiakas ei saa vastausta tai ratkaisua ongelmaansa, se voi är-
syttää vielä enemmän. Tällöin organisaation ongelmanratkaisukyky heijastuu asiakkaan 
haluun asioida yrityksen kanssa uudestaan.  
 
Tässä entisestään kiristyvässä markkinatilanteessa toimivat eri yritysten asiakaspalvelu-
keskukset. Asiakaspalvelukeskukset pyrkivät pysymään aina yhden askeleen edellä asia-
kasta. Asiakaspalvelukeskus voi olla asiakkaalle puhelinnumero netissä tai sähköposti-
sosoite Internet-sivuilla, mutta itse asiakaspalvelukeskuksessa työskentelee joukko ihmi-
siä, jotka tekevät töitä yrityksen periaatteiden, ohjeiden ja prosessien mukaisesti. Asiakas-
palvelukeskuksen työntekijän tulee olla kuin huippu-urheilija: hänen täytyy olla kovassa 
kunnossa, ja hänen takanaan täytyy olla hyvät valmennusjoukot, jotka luovat edellytykset 
onnistumiselle. Motivaation täytyy olla huipussaan. Harjoitteluympäristön tulee olla kohdil-
laan, jotta ratkaisun hetkellä täytetään, ja jopa ylitetään odotukset. Urheilija saa yhden 
näytön, ja suoritusta ei voi uusia. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että asiakasneuvojan 
suurin kunto on tietotyö: miten osaava henkilö on, ja miten hyvin hän tietää ja löytää vas-
taukset asiakkaan kysymyksiin. Motivaationa on ennen kaikkea halu löytää asiakkaalle 
ratkaisu. Taustajoukkojen, eli organisaatioiden tehtävänä on luoda edellytykset sujuvaan 
asiakaskohtaamiseen, ja sitä tukevat organisaation toimintaprosessit tulee olla kunnossa. 
Asiakasneuvojakin saa yhden näytön – hän ei voi ottaa asiakaskohtaamistaan uusiksi.  
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on luoda onnistumisen edellytyksiä tuolle niin kutsu-
tulle huippu-urheilijalle, eli asiakaspalvelukeskuksen työntekijälle ratkaisun hetkellä, eli 
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asiakaskohtaamisessa. Tässä opinnäytetyössä syvennytään asiakaskohtaamisen ja -ko-
kemukseen eri osa-alueisiin. Sen jälkeen nuo tekijät kootaan yhteen, ja tuota koontia käy-
tetään itse selvitystyön perusteena. Opinnäytetyön selvitysosuudessa asiakaspalvelukes-
kuksen aitoja asiakaskohtaamisia verrataan teoriasta pohjautuneisiin asiakaskokemuksen 
kehittämisalueisiin. Samalla etsitään tekijöitä, jotka edesauttavat tai rajoittavat ratkaisun 
löytämistä ensimmäisellä yhteydenotolla – eli miten asiakasneuvoja voi onnistua heti asi-
akkaan kohtaamisessa ensimmäisellä yhteydenotolla. Näiden lisäksi suunnataan katse 
digitaalisuuteen: opinnäytetyössä pohditaan voisiko digitaaliset ratkaisut parantaa asia-
kaskokemusta? 
 
2 Organisaation esittely 
Opinnäytetyö on tehty kansainväliselle kaupan alan organisaatiolle, jolla on useita toimi-
pisteitä Suomessa. Opinnäytetyön tarkempana kohdeorganisaationa on kyseisen ketjun 
asiakaspalvelukeskus, jossa käsitellään kaikki asiakkailta ei-kasvotusten tulevat kontaktit. 
Tällaisia kontakteja ovat mm. puhelut, sähköpostit, chat-viestit ja sosiaalisen median yh-
teydenotot. Yhteensä kontakteja on vuosittain n. 150 000.  
 
Kohdeorganisaatiossa työskentele opinnäytetyön tekohetkellä 74 työntekijää, joista koko-
aikaisia työntekijöitä on 50 %. Kokoaikaisuudella on todettu olevan merkitystä kohdeorga-
nisaatiossa siihen, miten paljon ja hyvin työntekijä ehtii omaksumaan tietoa, ja siten hyö-
dyntämään sitä asiakkaan kohtaamisessa. Asiakaspalvelukeskuksessa otetaan vastaan 
asiakkaiden yhteydenottoja ns. ”inbound” periaatteella. Asiakaspalvelukeskus ei tee ns. 
”outbound” työtä, eli soita asiakkaille aktiivisesti itse myydäkseen tuotteita. Asiakas voi jät-
tää kuitenkin yhteydenottopyynnön, ja niihin toki vastataan. 
 
Kohdeorganisaatiossa on kolme eri organisaatiotasoa. Organisaation johtoon kuuluu yksi-
kön vetäjä ja johtoryhmä. Heidän alaisuudessaan työskentelee viisi team leaderia eli ryh-
mäpäällikköä sekä neljä erilaista spesialistia, kuten työvuorosuunnittelija ja viestinnän 
spesialisti. Ryhmäpäälliköt toimivat esimiehenä asiakasneuvojille, jotka on organisoitu tii-
meittäin. Tiimejä ovat mm.  
• Front-tiimit (2 kpl), joiden asiakasneuvojat ovat pääsääntöisesti asiakkaan ensim-
mäinen kohtaaminen.  
• Reklamaatiotiimi, jonka asiakasneuvojat ratkaisevat reklamaatioita. 
• Kuljetustiimi, joka järjestelee asiakkaiden kuljetuksia. 
• Myyntitiimi, joka myy tuotteita sekä asiakkaille, että yrityksille.  
 
Soittaessaan asiakaspalvelukeskukseen, asiakas valitsee puhelinlinjastossa ensin kielen 
(suomi, ruotsi, englanti), jonka jälkeen asiakas valitsee kontaktinsa aiheen (reklamaatiot, 
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keittiö, kuljetukset, aukioloajat, yritysmyynti ja muut asiat). Jokainen em. tiimi vastaa myös 
suoraan asiakkaiden puheluihin, eli asiakas saa soittaessaan yhteyden kunkin tiimin eri-
tyisosaajiin, ja voi siten tiedustella ratkaisua kysymykseensä suoraan tiimin yhteyshenki-
löltä.  
 
Yrityksen toimintakulttuuriin kuuluu asioiden aktiivinen kehittäminen yhdessä henkilöstön 
kanssa. Muutos on iso osa kohdeyrityksen arkea, ja erityisesti viimeiset 1,5-2 vuotta ovat 
olleet isojen muutosten aikaa. Yrityksessä on otettu käyttöön useita uusia toiminta- ja pal-
veluprosesseja. Yritys on myös uusinut digitaalisia käyttöjärjestelmiään, ja uusia ohjelmis-
tomuutoksia on myös tulossa. Ohjelmistomuutosten läpivientiä helpottaa, mikäli itse toi-
mintaprosessit ovat mahdollisimman yksinkertaisia. Vaikka kohdeorganisaation kehitys on 
ollut suuri edellisten vuosien aikana, on suuria kehitysaskelia myös tiedossa. Opinnäyte-
työn myötä halutaan lisätä ymmärrystä tarvittavista kehitysalueista asiakaskohtaamisessa 
digitaalisessa toimintaympäristössä.   
 
Kohdeorganisaation näkökulmasta asiakaskokemuksella tarkoitetaan sitä, miten asiakkaat 
kokevat vuorovaikutuksen yrityksen kanssa kaikissa ostoprosessin vaiheissa, aina tuottei-
den harkinnasta, ostamiseen ja tuotteen arviointiin oston jälkeen. Jokainen hetki on Yritys 
X:lle totuuden hetki, jossa asiakas voi kokea yrityksen erityisenä, ymmärrettävänä ja luo-
tettavana brandina. Asiakaspalvelukeskus on Yritys X:n asiakaskokemuksen ytimessä. 
Kohdeorganisaatiolla eli kyseisellä asiakaspalvelukeskuksella on viisi toiminnan päätavoi-
tetta, joista kahta opinnäytetyö palvelee. Ensimmäisenä kohdeorganisaation toiminnan 
päätavoitteena on palvella asiakkaita asiakkaan kannalta nopeasti ja helposti, niin asia-
kaspalvelun kuin myynnin asiointikanavana, tarjoten ratkaisu asiakkaan ongelmaan en-
simmäisellä yhteydenotolla mahdollisimman laadukkaasti. Organisaation toisena pääta-
voitteena on kuunnella asiakkaita ja työntekijöitä, ja siten varmistaa erinomainen asiakas-
kokemus, ja kehittää sitä entisestään. Loput kohdeorganisaation päätavoitteet liittyvät 
muihin operatiivisiin alueisiin.  
Opinnäytetyö palvelee organisaation näitä kahta kohdeorganisaation toiminnan päätavoi-
tetta: ensimmäiseksi opinnäytetyön avulla halutaan kehittää asiakkaan ratkaisua ensim-
mäisellä yhteydenotolla. Toiseksi, opinnäytetyöllä halutaan kuunnella asiakkaita ja henki-
löstöä, jotta asiakaskokemusta voidaan kehittää entisestään.  
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3 Asiakaskokemus ja digitaalinen ympäristö 
Moni yritys on ymmärtänyt, että pelkkä kilpailu palveluilla tai tuotteilla ei enää riitä. Hyvä 
asiakaskokemus alkaa olemaan yhtä tärkeä, kuin yrityksen tuottamat palvelut ja tuotteet. 
Asiakaskokemuksella (customer experience tai CX) tarkoitetaan vuorovaikutusta asiak-
kaan ja organisaation välillä koko asiakassuhteen kestäessä (Wikipedia). Vuorovaikutus 
asiakkaan ja yrityksen välillä on moniulotteinen prosessi, jonka kehittäminen vaatii asia-
kaskokemuksen elementtien tuntemista. Asiakaskokemukseen vaikuttaa kaikki ostetta-
vasta tuotteesta ja palvelusta aina ostoprosessiin sekä ihmisten väliseen kohtaamiseen, 
koko asiointiprosessin ajan.  
 
Asiakaskokemus ei siis ole sama asia kuin asiakaspalvelu. Seuraava kuva (kuva 1) ku-
vastaa erinomaisesti asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelun eroa. Asiakaskokemus hei-
jastuu yhdessä kaikesta yrityksen toiminnasta, kun taas asiakaspalvelu voidaan nähdä 
vain yhtenä kohtaamiskanavana tai organisaation osana (Löytäjä 2011). 
 
Kuva 1. Asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen ero (Löytäjä 2011) 
 
Hyvään asiakaskokemukseen satsaamisella on todettu olevan paljon erilaisia hyötyjä. En-
simmäiseksi asiakaskokemus näkyy tuloksessa: sen on havaittu vaikuttavan yrityksen 
asiakaskonversioon ja keskiostoksen suuruuteen. Asiakkaiden on myös todettu palaavan 
verkkopalvelun piiriin digitaalisessa ympäristössä, kun asiointi sujuu digitaalisesti. Asia-
kasuskollisuuden on havaittu syventyvän, joka vaikuttaa asiakassuhteen elinkaareen pit-
kässä juoksussa. Tyytyväiset asiakkaat myös suosittelevat yritystä muille, kun oma koke-
mus on sujunut hyvin. Hyvän asiakaskokemuksen myötä uusien asiakkaiden hankinta on 
todettu olevan edullisempaa ja helpompaa, ja tyytyväiset asiakkaat kuormittavat vähem-
män yrityksen asiakaspalvelua. (Filenius 2015, 34.) 
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Epäonnistunut asiakaskokemus tuottaa taasen yritykselle edellä mainittujen vaikutusten 
vastakohtia. Pettyneet asiakkaat ovat yhteydessä asiakaspalveluun, ongelman ratkaisu 
vaatii yritykseltä erilaisia resursseja, ja asiakkaiden houkuttelu takaisin on entistä kalliim-
paa (Filenius 2015, 35). Kun vertailee asiakaskokemukseen satsaamisen etuja ja haittoja, 
luulisi asiakaskokemukseen satsaamiselle olevan ainoastaan järkisyitä. Silti yhä useampi 
kuluttaja saattaa havaita, ettei yrityksen tarjoama palvelu vastaa heidän odotuksiaan. 
 
Kun yritys kohtaa asiakkaan digitaalisessa ympäristössä, kohdistuu tuohon kohtaamiseen 
erilaisia odotuksia kuin kasvottaiseen kohtaamiseen. Tällöin asiakaspalvelija ei saa tukea 
tilanteen hoitoon esimerkiksi tuotteen henkilökohtaisella tarkastelulla, ja asiakkaan ilmeet 
ja eleet eivät auta asiakaspalvelijaa kohtamaan asiakasta paremmin. Oleellinen tieto vaih-
detaan puheen tai viestien avulla. Etänä tapahtuva asiakaspalvelu sisältää siten erilaisia 
aspekteja, kuin henkilökohtainen asiakaskohtaaminen. Toisaalta tekniikka tukee digitaa-
lista asiakaskohtaamista, mutta digitaalisuuden hyödyntäminen vaatii yritykseltä myös 
rohkeutta uudistaa toimintatapojaan.  
 
Toimintatapojen uudistaminen on tärkeää, koska digitaalinen muutos on muuttanut ennen 
kaikkea asiakkaiden asiointikäyttäytymistä. Digitaalisuuden tuoman muutoksen ja asiak-
kaan asiointikäyttäytymisen sovittaminen mahdollisimman ripeään ja sujuvaan ongelman 
ratkaisuun vaatii yritykseltä jatkuvaa kehityshalua ja – kykyä. Seuraavaksi tarkastellaan 
asiakaskokemuksen elementtejä, hyvää asiakaskohtaamista, kerralla kuntoon periaatetta, 
digitaalisen ympäristön tuomaa lisäulottuvuutta ja henkilöstökokemuksen vaikutusta asia-
kaskokemukseen. 
 
3.1 Hyvän asiakaskokemuksen elementit 
Hyvä asiakaskokemus voi luoda yritykselle kilpailuedun (Filenius 2015, 36), jota on todella 
vaikea kopioida, ja tästä syystä yritysten tulisikin keskittyä aktiivisesti asiakaskokemuksen 
kehittämiseen. Asiakaskokemuksen kehittäminen ei ole yksinkertainen asia, sillä kaikki 
vuorovaikutukseen liittyvät asiat vaikuttavat lopulliseen kokemukseen. Hyvä asiakaskoke-
mus ei kuitenkaan vaadi äärimmäisiä suorituksia joka kerta, usein voi jopa riittää se, että 
asiointi on asiakkaan näkökulmasta sujuvaa, vaivatonta ja virheetöntä (Filenius 2015, 36).  
 
Kirjallisuus kuvastaa hyvin samankaltaisia asioita asiakaskokemuksen kehittämisessä. 
Hyvän asiakaskokemuksen perusedellytyksenä voidaan pitää sujuvaa vuorovaikutusta yri-
tyksen ja asiakkaan välillä, sekä läpinäkyvyyttä (Peltonen 2011, 77). Gerdtin ja Korkiakos-
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ken (2016, 229) mukaan hyvän asiakaskokemuksen peruselementit ovat sen saavutetta-
vuus, nopeus, prosessin sujuvuus ja asioinnin miellyttävyys. Menestyäkseen kilpailussa, 
yritysten tulee tuntea myös asiakkaidensa tarpeet todella hyvin ja kuunnella asiakasta 
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 47–48, 212–213). Helander, Kujala, Lainema ja Pennanen 
(2013, 62) taas mainitsevat, että asiat sujuvat silloin, kun asiointi on asiakkaan kannalta 
mahdollisimman helppoa ja vaivatonta.  
 
Asiakaskokemus syntyy, kun vuorovaikutukseen lisätään tarkoitusperä ja prosessi. Asia-
kaskokemus on aina yksilöllinen. Asiakkaan yksilölliseen kokemukseen vaikuttaa aina tä-
män oma hintatietoisuus, osaaminen ja asenne. Asiakkaan asiakaskokemus on myös 
aina tilannekohtainen, ja asioinnin tunnetilaan vaikuttaa myös se, miten kiireellinen ja mer-
kittävä asia on. Fileniuksen teoksessa huomioidaan, että digitaalisuuden kasvun myötä 
laadukkaan asiakaskokemuksen tarjoaminen kerrasta toiseen on entistä haasteellisem-
paa. Asiakaskohtaamisessa onkin siirrytty monikanavaisuudesta kaikkikanavaisuuteen. 
Kuvassa 2 Filenius (2015, 27) on kuvannut asiakkaiden liikkumista eri kanavissa ostopro-
sessin eri vaiheissa. Sen myötä asiakkaat ovat entistä valveutuneempia, ja heidän odo-
tuksensa yrityksen toimintaa kohtaa on hyvin korkealla. (Filenius 2015, 27) 
 
 
 
Kuva 2. Asiakkaan asiointikanavat ja ostoprosessi (Filenius 2015, 27) 
 
Peltosen mukaan (2016, 108, 116) tärkeitä periaatteita asiakaslähtöiseen asiakaskohtaa-
miseen ovat mm. asiakasprosessin kokonaisvaltainen tarkastelu ja asiakkaan aito kunnioi-
tus. Asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen tarkastelu on mainittu myös muualla kirjalli-
suudessa yhtenä tärkeänä näkökulmana asiakaskokemuksen kehittämisessä. Helander, 
Kujala, Lainema ja Pennanen (2013, 58) mainitsevat myös, että asiakkaan kohtaamisen 
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eri vaiheissa yrityksellä voi olla useita erilaisia sisäisiä prosesseja, mutta asiakkaalle ulos-
päin merkitsee ainoastaan kokonaisvaltainen kokemus.  
 
Tiedon johtaminen monimutkaistuu joka päivä. Läpinäkyvyys tiedon tuottamisessa ja sen 
käyttämisessä on uusi vallan työkalu, joka tekee kuluttajasta vallan käyttäjän yrityksen si-
jaan (McKean 2014, 15). Itsepalvelun lisääntyessä asiakkailla on entistä suurempi mah-
dollisuus hankkia lisää tietoa. Tiedon tarpeet monimutkaistuvat ja asiakkaiden ollessa val-
veutuneempia, tulee yrityksen osaajien olla entistä osaavampia vastaaman asiakkaiden 
kimurantteihin kysymyksiin.  
 
Kuluttajat ovat nykyään todellisia tiedonhankinnan mestareita. Lähes kaikilla on käytös-
sään mobiililaitteet, joilla kuluttajat voivat etsiä tarvitsemaansa tietoa. Mobiililaitteet ja tie-
donhakutaidot mahdollistavat palveluiden käytön maantieteellisestä sijainnista riippu-
matta. Myös McKean (2014, 3-4) korostaa läpinäkyvyyden merkitystä tiedon tuottami-
sessa ja sen käyttämisessä. Asioidessaan yrityksen kanssa kuluttajat luovat myös itse tie-
toa, eli kysymys ei ole ainoastaan kuluttajien käyttämästä tiedosta, jota yritys kuluttajille 
tarjoaa. Toisin sanoen nykypäivän kuluttajat ovat hyvin informoituja, osaavat jakaa ja 
luoda tietoa, ja viihtyvät mobiilin laitteen äärellä. (McKean 2014, 3-4.) 
 
Asiakkaiden kaipaaman tiedon tulee olla helposti saatavilla, ja moni yritys tarjoaa tietoa 
asiakkailleen yhä enenevissä määrin mm. verkossa. Yritykset eivät kuitenkaan enää hal-
litse tarjoamaansa tietoa, vaan erilaiset digitaaliset foorumit mahdollistavat tiedon ja pa-
lautteen antamisen ja saannin reaaliajassa. Tietoa ei vaihdeta pelkästään yrityksen ja asi-
akkaan välillä, vaan myös asiakkaiden kesken eri foorumeissa.  (Gerdt & Korkiakoski 
2016, 56, 47–48, 212–213.) 
 
Edellä mainitut elementit toistuvat myös McKeanin (2014) kirjoituksessa. Hänen mu-
kaansa kuluttajan rooliin voidaan linkittää neljä piirrettä. Ensimmäiseksi teknologia, inter-
net ja mobiililaitteet auttavat kuluttajaa tiedon löytämisessä. Toiseksi teknologia mahdollis-
taa tiedon nopean jakamisen. Kolmanneksi kuluttajat ovat taitavia teknologian käytössä, ja 
entistä halukkaimpia hyödyntämään sitä osana ostokokemusta. Neljäntenä asiointiin liit-
tyvä kulttuuri muuttuu, ja siten omaksumme uusia kulutukseen liittyviä toimintatapoja 
(McKean 2014, 15) 
 
Peltosen mukaan (2011, 108, 116) henkilöstön osaaminen on tärkeässä roolissa asiakas-
odotusten täyttämisessä: henkilöstön tulee osata vastata asiakkaiden tarpeisiin sekä mo-
nipuolisiin kysymyksiin. Kuten Peltonenkin, myös Gerdt ja Korkiakoski tunnistavat yrityk-
sen henkilöstön olevan avainroolissa asiakaskokemuksen luomisessa: henkilöstöllä tulee 
  
8 
olla ”can do” asenne ja valtaa tehdä päätöksiä asiakkaan hyväksi (Gerdt & Korkiakoski 
2016, 104, 111–112). Yrityksen luomat palvelut ja prosessit eivät siis itsessään riitä, vaan 
asiakaskokemus konkretisoituu ihmisten välisessä kohtaamisessa, ja tuon kohtaamisen 
sujuvuudessa. 
 
Myös Helander ym. kuvaavat teoksessaan (2013) edellä mainittuja teemoja tärkeinä osina 
asiakaskokemuksen kehittämisessä. Asioinnin tulisi olla mahdollisimman helppoa ja vai-
vatonta asiakkaalle. Heidän mukaansa asiakkaan kokema arvo luodaan yhteistyössä asi-
akkaan kanssa, ja asiakkaiden tarpeiden selvittäminen ja niiden täyttäminen ovat keski-
össä. Helanderin ym. (2013, 31, 60, 62) mukaan tiedon jakaminen ja tuottaminen on kes-
keistä asiakaskokemuksen kehittämisessä, ja henkilöstön osaamisen tulee vastata asiak-
kaan tarpeita. He pohtivat teoksessaan miten yritys voi siirtyä rajoittavista käytänteistä 
mahdollistaviin käytänteisiin. Tämä ajatus on vahvasti mukana tässä opinnäytetyössä. 
 
Löytäjä käsittelee asiakaskokemusta erilaisten näkökulmien kautta. Ensimmäinen näkö-
kulma on näkökulma, jossa asiakaskokemus tukee asiakkaan minä mielikuvaa. Toisena 
näkökulmana asiakaskokemus yllättää ja luo elämyksiä. Elämyksellä tarkoitetaan vahvaa 
positiivista kokemusta, joihin liittyy tunteita kuten ilo, onni, oivaltaminen ja ilahtuminen.  
Kolmantena näkökulmana asiakaskokemus jää mieleen. Siinä missä keskinkertainen ko-
kemus unohtuu helposti, voidaan pohtia, mikä kokemus on jäänyt mieleen - niin hyvässä 
kuin huonossa. Jos yritys haluaa tulla muistetuksi, sen täytyy ennen kaikkea johtaa koke-
musta tietoisesti. Neljäntenä näkökulman asiakaskokemus saa asiakkaan haluamaan li-
sää. Jotta asiakas haluaa vastaavaa kokemusta lisää, tulee kokemuksen herättää asiak-
kaassa mielihyvää. (Löytäjä 2011.) 
 
Löytäjän (2011) mainitsemien eri näkökulmien lisäksi hän esittää, että asiakaskokemus 
voidaan nähdä eritasoisena. Asiakaskokemus voi olla satunnainen, ennalta odotettava ko-
kemus tai johdettu kokemus. Ennalta odotettava kokemus on ennalta suunniteltu, muttei 
ole välttämättä sidoksissa aikaan tai paikkaan. Johdettu kokemus tuottaa lisäksi lisäarvoa 
ja erottuu edellä mainittujen seikkojen lisäksi. (Löytäjä 2011.)  
 
Peppers & Rogers (2016, 80–81) tunnistavat myös neljä eri asiakaskokemukseen vaikut-
tavaa tekijää. He lähestyvät aihetta neljällä eri tehtävällä, jotka tulisi implementoida, jotta 
asiakaskokemusta voidaan hallita ja ennen kaikkea johtaa. Nämä tekijät pohjautuvat jokai-
sen asiakkuuden ainutlaatuisuuteen ja asiakaslähtöiseen näkökulmaan. Ensimmäinen te-
kijä on asiakkaiden tunnistaminen. Toisena on asiakkaiden toisistaan erottaminen, eli asi-
akkaita ei voida kohdata massana, vaan ennen kaikkea yksilöinä. Asiakkaiden arvo, käyt-
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täytymismallit ja tarpeet tulee tunnistaa. Kolmanneksi, hyvä asiakaskokemus vaatii vuoro-
vaikutusta asiakkaan kanssa. Vuorovaikutuksessa tulee olla entistä tehokkaampia, mutta 
samalla yrityksen tulee huomioida kustannustehokkuus molempiin suuntiin. Neljänneksi 
jokainen asiakashetki tulisi olla personoitu, eli toimintaa pitää voida räätälöidä asiakkaiden 
tarpeiden mukaan. Näistä asiakkaiden tunnistaminen ja erottelu muodostavat yritykselle 
paljon tietoa itse asiakkaista, ja vuorovaikutus sekä personointi luovat sen päälle asiakas-
kokemusta (Peppers & Rogers 2016, 80–81.) 
 
3.2 Hyvä asiakaskohtaaminen osana asiakaskokemusta 
Aiempien selvitysten mukaan toimiva asiakaspalvelu lisää yritysten menestystä pitkällä ai-
kavälillä (Peltonen 2011, 70). Kohdeyrityksessä on jo sen perustamisesta lähtien ymmär-
retty, että se mikä on hyväksi asiakkaalle nyt, on hyväksi yritykselle pitkällä aikavälillä. 
Kohdeyritykselle hyvä asiakaskohtaaminen on ollut aina tärkeässä roolissa lyhytaikaisten 
voittojen sijaan.  
 
Asiakaskohtaamista ja asiakasnäkökulmaa on kuvattu teoriassa monen eri käsitteen 
kautta, ja monesta eri näkökulmasta. Asiakaskokemukseen liitetään usein ajatuksia asia-
kaskohtaamisesta, asiakasläheisyydestä ja asiakaslähtöisyydestä. Näiden lisäksi yritysten 
toimintaa ohjaavat voimassa olevat lait ja kuluttajasuoja. Parantaakseen asiakaskoke-
musta, moni yritys on vielä laajentanut omia palveluperiaatteitaan ja asiakasetujaan hel-
pottaakseen asiakkaan kaupankäyntiä.  
 
Asiakaslähtöisyydellä (eng. customer orientation) tarkoitetaan toimintaa, jossa yrityksen 
toimintakulttuuri mahdollistaa asiakastarpeiden selvittämisen ja näiden tarpeiden täyttämi-
sen. (Helander ym. 2013, 29). Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja kokonaisarviointi 
sekä, asiakkaiden kunnioitus tulee esille myös Revellan (2015, 9-12) teoksessa. Teoksen 
mukaan asiakkaan kohtaamisessa uusi odotusarvo on, että ensin kuunnellaan, sitten pu-
hutaan. Kirjassa kuvataan asiakkaan persoonan tärkeyttä, eli ymmärtääkseen asiakkaan 
odotuksia, yrityksen tulisi tuntea asiakas ja tämän päätöksenteon periaatteita. Kirjan näkö-
kulma pohjautuu siihen miten yritys voi räätälöiden ostomarkkinointiaan, ja pääajatus sen 
takana on ennen kaikkea markkinoinnin räätälöinti asiakkaan ostokäyttäytymisen mukaan. 
(Revella 2015, 9-12.) Jotta yritys voi kohdentaa markkinointiaan, viestintäänsä tai palvelui-
taan asiakkailleen, sen täytyy ensin perehtyä asiakkaidensa tarpeiden tunnistamiseen.  
 
Asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseen vaaditaan myös tietoa nykyaikaisesta kuluttajasta.  
Kuluttajat nähdään hyvin itsenäisenä ja informoituina. Kuluttajuus on nykyään hyvin moni-
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mutkainen asia: yhteen ostoskokemukseen vaikuttaa monta pientä tekijää ja vuorovaiku-
tushetkeä. Asiakasta tai kuluttajaa ei voi ”kytkeä pois päältä”, vaan yrityksen tulee olla val-
mis palvelemaan ”katkeamatta”. Asiakasta ei voi enää hallita, vaan asiakas hallitsee osto-
prosessia. Asiakkaat odottavat nopeaa palvelua, ja he eivät enää tyydy odottamaan vas-
tauksia normaaleina arkipäivinä – online maailman myötä jokainen hetki on palveluhetki. 
Asiakkaat jakavat paljon tietoa, ja yritykset eivät voi rajoittaa jaetun tiedon määrä. Kulutta-
jilla on vahva digitaalinen osaaminen, ja digitaalisuudesta on tullut arkinen asia osana 
asiakaskohtaamista ja -kokemusta. Asiakkaat omaksuvat tietoa nopeasti ja oppimisen 
mahdollisuudet ovat rajattomia. Kaiken tämän myötä asiakkaiden odotukset myös ovat 
kasvaneet, ja ne kohdistuvat sekä tuotteeseen, hinnoitteluun, palvelun tai tuotteen saata-
vuuteen, ja ennen kaikkea asiakaskokemukseen. (McKean 2014, 16.) 
 
Siinä missä tarve asiakaslähtöisyydelle on tunnistettu, voidaan myös huomata, ettei siinä 
aina onnistuta. Yritysten kyky olla aidosti asiakaslähtöisiä on saanut osakseen myös kri-
tiikkiä. Asiakaslähtöisyys on monen yrityksen toimintaperiaatteissa, mutta mediassa on 
nähtävissä erilaisia boikotteja, asiakkaiden mielenilmaisuja, tai sosiaalisen median ilmiöitä 
tilanteissa, joissa yritys ei ole onnistunut täyttämään asiakkaidensa odotusta. Tämän il-
miön taustalla on väitetty olevan yritysten johdon keskittyminen yrityksen tulokseen asiak-
kaiden odotusten täyttämisen sijaan. (Peppers & Rogers 2016, 16.) 
 
Asiakasläheisyydellä (eng. customer intimacy) kutsutaan lähestymistapaa, joka pohjautuu 
räätälöityihin palveluratkaisuihin, joilla täytetään asiakkaan välittömät tarpeet, mutta myös 
piilevät tarpeet. Asiakasläheisyyden rakentaminen edellyttää ajatusmaailman muutosta: 
palveluita ei tuoteta vain asiakkaille, vaan asiakkaiden kanssa yhteistyössä heitä aidosti 
kuunnellen. (Helander ym. 2013, 29.) Moni yritys kuvaa toimintaansa asiakaslähtöiseksi, 
mutta sen sijaan yritysten tulisi kiinnittää huomiota asiakasläheisyyden luomiseen.  
 
Ajatukset asiakaslähtöisyydestä ja läheisyydestä kuvaavat asiakaskokemukseen vaikutta-
via tekijöitä pitkälti organisaationäkökulmasta. Yritysjohdon on helppo määritellä toiminta-
periaatteita ja –prosesseja tarkastellen toimintaa organisaation ja asiakkaan välisenä vuo-
rovaikutussuhteena. Kysymys ei ole kuitenkaan kahden erillisen tahon toiminnasta, vaan 
asiakaskokemukseen liittyy ennen kaikkea inhimillinen tekijä, jossa usein ihminen kohtaa 
toisen ihmisen. Tällöin yrityksen tulee kiinnittää huomiota myös omaan vuorovaikutussuh-
teeseen työntekijänsä kanssa, jotta työntekijällä on parhaat edellytykset kohdata asiakas 
asiakkaan toivomalla tavalla.  
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3.3 Henkilöstökokemus osana asiakaskokemusta 
Asiakaskokemuksen liittyy asiakkaan ja yrityksen lisäksi vielä kolmas ulottuvuus: työnteki-
jän vaikutus asiakaskokemukseen. Aiempien tutkimusten mukaan sitoutuneet ja motivoitu-
neet työntekijät vaikuttavat hyvään asiakaskokemukseen. Työntekijät ovat avainase-
massa, kun halutaan luoda hyvään palvelukulttuuriin nojaava yritysbrändi, jolla siten ero-
tutaan kilpailijoista. Hyvä palvelukokemus jättää myös tunnejäljen, jota muiden yritysten 
on vaikea kopioida. (Mosley 2007, 126.) 
 
Vaikka työntekijän rooli, osaaminen ja toiminta on nähty osana asiakaskokemukseen vai-
kuttavia tekijöitä jo pitkään, on työntekijän oma kokemus yrityksen toiminnasta nostettu 
tärkeäksi asiakaskokemukseen vaikuttavaksi tekijäksi vasta viime aikoina. Työntekijät 
tuottavat asiakaskokemuksen sen mukaan, kuinka he itse voivat organisaatiossa. Asiaan 
on viitattu termein EX( Employee experience), eli työntekijän kokemus ja CX (Customer 
Experience), ja leikkisästi näistä kahdesta termistä on muodostettu kaava EX=CX (Maylett 
2017, 25). Toisin sanoen työntekijän kokemus on yhtä kuin asiakkaan kokemus.  
 
Työntekijän kokemus tuo aiheeseen hyvin erilaisen näkökulman. Vaikka aiemmin on ha-
vaittu, että työntekijän toiminnalla on vaikutusta asiakaskokemukseen, kääntää tämä nä-
kökulma peilin työntekijästä yritykseen. Jotta työntekijä voi palvella asiakasta hyvin, täytyy 
työntekijän voida myös hyvin. Samaan aikaan organisaatiossa täytyy olla hyvää työnteki-
jäkokemusta tukevat prosessit kunnossa: organisaatiokulttuuri, perehdytys, osaamisen 
kehittäminen, hyvä työyhteisö esimiehineen ja kollegoineen, mahdollisuudet kehittyä ja 
kasvaa jne. Voidakseen siis kehittää asiakaskokemusta, yrityksen ei tule katsoa toimintaa 
ainoastaan yrityksen ja asiakkaan välisenä tapahtumaketjuna, vaan myös yrityksen ja 
työntekijän välisenä vuorovaikutussuhteena.  
 
Maylett (2017, 76) kuvaa tätä ulottuvuutta erilaisten linssien läpi. Sen mukaan yrityksen 
johdon tulee tarkastella asioita monien eri linssien läpi, aivan kuin sovitettaisiin erilaisia 
hattuja päähän. MaylettIn mukaan tehokkaimmat johtajat ovat niitä johtajia, jotka pystyvät 
ja tietoisesti haluavat tarkastella toimintaa eri perspektiiveistä. Maylettin (2017) mukaan 
kolme tärkeää tarkastelulinssiä, eli perspektiiviä ovat organisaation näkökulma, työnteki-
jöiden näkökulma ja johtajuuden näkökulma. Organisaation näkökulmasta tarkasteltuna 
työntekijäkokemus nähdään sen vaikutusten kautta organisaation toimintaa. Työntekijät 
vaikuttavat myyntiin, rekrytointiin, yrityksen kumppanuuksiin, kilpailuun ja siten yrityksen 
brändiin. Organisaationäkökulmasta asioissa painottuvat ne asiat, jotka ovat hyödyksi yri-
tykselle, muttei aina välttämättä työntekijälle. Joskus tämä näkökulma vaatii johtajia aset-
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tamaan omat henkilökohtaiset suhteensa tai mielipiteensä henkilöstöstä sivuun, ja teke-
mään päätöksiä organisaation toiminnan sujuvuuden näkökulmasta. Vaikka yritystä ei ole 
ilman työntekijöitä, ei työntekijöitäkään ole ilman sujuvaa yritystoimintaa. (Maylett 2017, 
76–78.) Tämän balanssin säilyttäminen on varmasti haasteellista monelle yritysjohtajalle. 
Samalla johtajan tulee varmistaa yrityksen toimivuus, ja pyrkiä varmistamaan paras mah-
dollinen työntekijätyytyväisyys. 
 
Työntekijäperspektiivi on toinen tärkeä linssi, jonka läpi yritysjohdon tulisi tarkastella työn-
tekijäkokemusta, ja sen myötä asiakaskokemusta. Tämä perspektiivi keskittyy erityisesti 
työntekijänäkökulman huomioimiseen. Työntekijäkokemukseen vaikuttavat mm. työstä 
saatava palkka, sitoutuminen, kulttuuri, uskomukset ja työn ja vapaa-ajan yhteensovittami-
nen. Kun asioita tarkastellaan työntekijän näkökulmasta, esimies voi ymmärtää miten esi-
merkiksi työntekijä on toiminut tietyssä tilanteessa, tai millaiseen johtopäätökseen työnte-
kijä on päätynyt eri tilanteissa. Työntekijän kenkiin asettuminen voi antaa johtajalle hyvin 
erilaisen näkökulman verrattuna organisaationäkökulmaan. Suunniteltaessa kehitystoi-
menpiteitä, johtajien tulisikin kysyä miten päätös vaikuttaa työntekijään, ja siten heidän kä-
sityksiinsä eri asioista. (Maylett 2017, 76–78.) 
 
Kolmas näkökulma on johtajuuden linssi, joka yhdistää kaksi edellistä linssiä. Siinä tarkas-
tellaan asioita sekä organisaation, että työntekijän näkökulmasta, ja tehdään päätös pyr-
kien löytämään sopiva tasapaino tilanteeseen nähden näiden välillä. Tässä linssissä ar-
vostetaan molempia näkökulmia, samalla huomioiden johtajan oma näkökulma. Taito tar-
kastella asioita eri näkökulmista on nähty monien parhaiden johtajien taitona. Asioiden tar-
kastelu organisaation, työntekijän ja johtajan omien näkökulmien kautta antaa paljon 
enemmän tietoa hyvän päätöksen teon pohjalle, vaikkakaan sekään ei aina kerro mikä on 
paras ratkaisu. (Maylett 2017, 76–78.) 
 
Johtajuus on nähty yhtenä tärkeimmistä tekijöistä työntekijäkokemuksen kehittämisessä. 
Kun johtajuutta tarkastellaan työntekijäkokemuksen näkökulmasta, korostuu yritysten ar-
voja vastaavan johtajuuden merkitys. Vaikka HR-osastolla on valtava merkitys työntekijä-
kokemukseen, on johtajuus nähty sitäkin merkittävämpänä tekijänä työntekijäkokemusta 
koskevissa tutkimuksissa. (Mosley 2007, 129.) 
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3.4 Kuluttajasuoja osana asiakaskokemusta 
Työntekijänäkökulmasta on pitkä matka yhteiskunnan vaatimuksille kaupan käyntiin, 
mutta yhteiskunnan asettamat lait ja velvoitteet luovat tärkeän kontekstin asiakkaiden asi-
oinnille, ja luovat samalla asiakkaiden odotuksia yrityksen toiminnalle. Kuluttajasuojasään-
nösten tarkoituksena on luoda markkinoille yhteneväiset pelisäännöt kaupan käyntiin. Täl-
löin molempien osapuolten oikeudet ja velvollisuudet ovat selvillä, ja epäselvyydet voi-
daan ratkaista helpommin. Kuluttajasuoja on kuitenkin vain yksi näkökulma asioiden rat-
kaisemiseen. Säädösten lisäksi yritysten kannattaa kiinnittää päätöksenteossaan huo-
miota asiakassuhteen hyvään hoitoon ja asiakkaiden toiveisiin. Hyvän lopputuloksen saa-
vuttamiseksi yrityksen tulisikin etsiä ns. win-win tilannetta, ja pitkäaikaista kumppanuutta 
asiakkaaseen pelkkien säännösten soveltamisten sijaan (Peltonen 2011 48–49). 
 
Kuluttajasuoja on lainsäädäntöön perustuva asia, mutta yrityksen on myös tärkeä varmis-
taa millaisia odotuksia ja lupauksia yritys tekee asiakkaille heille suunnatussa markkinoin-
tiviestinnässään. Tiedon saannin selkeys ja helppolukuisuus, sekä lainsäädännön ymmär-
täminen ovat myös osa asiakaskokemusta. Näihin voidaan vaikuttaa mm. mainonnan oi-
keellisuuden varmistamisella ja sopimisehtojen testauksella. Mainonnalla luodaan ennen 
kaikkea asiakkaalle odotuksia yrityksen palveluista ja tuotteista. (Peltonen 2011, 108, 
116.)  Yritykseen kohdistuu asiakkaiden odotusten lisäksi velvoitteita siitä, miten tehdyt lu-
paukset tulee lunastaa. Monikanavaisessa ympäristössä markkinointiviestinnän tulee olla 
vielä linjassa kaikissa eri kanavissa, ja vielä selkeästi ilmaistuna. Lisäksi henkilöstöllä tu-
lee olla riittävä tuntemus asiakkaille annetuista lupauksista, ja siitä miten esimerkiksi kau-
pan käyntiin liittyviä ehtoja sovelletaan. (Filenius 2015, 73) 
 
Joissain tilanteissa voi olla syytä tehdä hyvityspäätös vain asiakassuhteen säilyttämiseksi 
kuluttajasuojan ja yrityksen asiakaspalvelupolitiikan konkreettisten ehtojen lisäksi. Asiak-
kailla onkin todettu olevan ns. reilun pelin odotus (Peltonen 2011, 33). Reilulla pelillä yritys 
voi tunnustaa, että heillä ei ole tarvetta lakien tai voimassa olevien ehtojen mukaan hyvit-
tää tai päättää asiakkaan ongelmaa tämän eduksi, mutta reilun pelin näkökulmasta silti 
näin tehdään. Kohdeyrityksessä halutaan aidosti kuunnella asiakasta, ja monesti päätök-
siä tehdään asiakkaan hyväksi, jotta asiakas olisi tyytyväinen. Tyytyväisen asiakkaan us-
kotaan myös palaavan asiakkaaksi, joka on yritykselle pitkällä aikavälillä hyödyksi. 
 
Kuluttajasuoja ja sen vaatimukset ovat perusedellytys kohdeyrityksen asiakaspalvelupoli-
tiikalle. Kohdeyritys onkin laajentanut omia palveluperiaatteitaan, eli se tarjoaa kuluttaja-
suojaa ja voimassa olevia lakeja laajemmat kaupankäynnin ehdot asiakkaalle. Tällaisia 
laajennettuja ehtoja ovat mm. laajennetut takuuehdot ja poikkeuksellisen pitkä vaihto- ja 
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palautusoikeus. Näillä laajennetuilla ehdoilla kohdeyritys haluaa luoda juuri edellä kuvat-
tuja win-win tilanteita, ja kehittää asiakkaiden luottamusta yritystä kohtaan. Nämä yrityk-
sen omat ehdot on kirjattu yrityksen asiakaspalvelupolitiikkaan. Asiakaspalvelupolitikka on 
kaikkien asiakasneuvojen käytössä, ja osana perehdytystä sekä vuosittaista osaamisen 
kehittämisen suunnitelmaa.  
 
Kohdeyrityksessä viestitään myös aktiivisesti henkilöstölle asiakkaille suunnatusta markki-
nointiviestinnästä, vaikkakin kuluttajien yhä kasvavat vaatimukset tulevat esille erilaisissa 
asiakaskohtaamisissa: asiakkaat kontaktoivat asiakaspalvelua tiedustellakseen sellaisia 
asioita, joita varsinaisessa markkinointimateriaalissa ei ole mainittu. Tällaisia tiedusteluja 
varten yrityksellä on joukko hyviä käytänteitä, joilla asiakkaan kysymys pyritään useimmi-
ten ratkaisemaan asiakkaan eduksi hyvän asiakaskokemuksen varmistamiseksi. Hyvät 
käytännöt myös varmistavat mahdollisimman tasapuolisen asiakkaiden kohtelun. Kohde-
yritys pyrkii siten täyttämään asiakkaiden ”reilun pelin odotuksen”, ja sitouttamaan heitä 
yhä asiakassuhteeseen. 
 
3.4. Kerralla kuntoon periaate 
Kuten jo edellä todettiin, hyvä asiakaskokemus koostuu monesta eri elementistä. Asiak-
kaan kokemus saada ongelmansa ratkaistua helposti ja sujuvasti liittyy myös ”kerralla 
kuntoon” -periaatteeseen. Kun asiakaskokemusta kehitetään, tulisi kokemusta itsessään 
seurata. Yrityksellä tulee olla asiakasyhteydenottojen seurantajärjestelmä, ja sopimus mil-
loin ongelmatapaus eskaloidaan myös johdon tietoon (Peltonen 2011, 116–117). Erityi-
sesti asiakaspalvelun kehittämisessä ”asioinnin helppous” (CES) mittari ja ongelmien ”rat-
kaisu yhdellä kertaa” mittari on nähty hyviksi mittareiksi (Gerdt & Korkiakoski 2016, 240–
241). Näistä kahdesta mittarista ”ratkaisu yhdellä kertaa” mittari on valittu tähän opinnäy-
tetyöhön, sillä se on myös yksi kohdeorganisaation tärkeimmistä sisäisistä mittareista. 
 
”Kerralla kuntoon”-periaate on käännetty kohdeorganisaatiossa termiksi ”First Time Right” 
ja ”First Time Resolution”, eli nimensä mukaan kerralla kuntoon. Yleisesti asiakaspalvelu-
keskusmaailmassa käytetään myös ”First Call Resolution” (FCR) ja ”First Contact Resolu-
tion” termejä. First Call Resolution termi, eli ensimmäisellä puhelulla kuntoon, viittaa tule-
vaan puheluun, mutta usein asiakkaat ovat yhteydessä yrityksiin myös muita viestintäka-
navia käyttäen. Tällöin moni yritys onkin alkanut puhua puhelun sijaan kontaktista, eli en-
simmäisellä kontaktilla kuntoon periaatteesta.  
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”Kerralla kuntoon” -periaatteella tarkoitetaan siis yrityksen kykyä ratkaista ja kohdata asi-
akkaan ongelma ensimmäisellä yhteydenotolla. Sen lisäksi, että asiakaspalvelukeskuk-
sissa seurataan usein asiakkaiden antamaa palautetta ja asian ratkaisemisesta ensimmäi-
sellä yhteydenotolla, yritykset seuraavat myös kuinka pitkään asian hoito kesti (Ashenden 
2016). Hyvässä asiakaspalvelussa näiden keskinäisellä suhteella on myös merkitys: jos 
asian hoitoajat ovat pitkiä, ja asian ratkaisun arvio korkea, voidaan pohtia onko työskente-
lymalli tai henkilöstön osaaminen kohdallaan. Toisaalta lyhyt käsittelyaika ja heikko ratkai-
suarvosana kertovat, ettei asiakkaan asiaan aidosti paneuduta. 
 
Asiakkaat odottavat, että yritykset pystyvät ratkaisemaan heidän ongelmansa nopeasti ja 
helposti. Tutkimusten mukaan asiakkaiden luottamus yritysten ongelmanratkaisukykyyn 
on kuitenkin ollut laskussa: ensimmäisen yhteydenoton ratkaisun sijaan, asiakkaat arvioi-
vat ratkaisun vaativan useita yhteydenottoja. Tämän ilmiön on todettu johtuvan asiakkai-
den yhä monimutkaisimmista ongelmista, mutta samalla sen on todettu turhauttavan asi-
akkaita, ja he tekevät mieluummin kauppaa yritysten kanssa, joiden he uskovat pystyvän 
ratkaisemaan heidän ongelmansa nopeammin. Asiakkaat eivät siis halua joutua soitta-
maan uudestaan, tai joutua odottamaan vastausta. (Ashenden 2016.) 
 
Kohdeorganisaation virallinen seurattava tunnusluku on nimeltään ”Perceived first contact 
resolution”, eli koettu/havaittu ensimmäisen kontaktin ratkaisu. Toisin sanoen tunnuslu-
vussa mitataan asiakkaan kokemusta ratkaisusta. Asiakas saa yhteydenoton jälkeen tie-
dustelun, jossa kysytään a) kuinka monta kertaa asiakas on ollut yhteydessä ja b) selvi-
sikö ongelma kyseisellä yhteydenotolla? Tunnuslukuun otetaan mukaan ainoastaan ne 
asiakkaat, jotka ovat olleet yhteydessä ensimmäistä kertaa, ja vastanneet ”kyllä ratkais-
tiin”. Näitä vastauksia verrataan kaikkiin vastaajiin. Tunnusluku ei siis huomioi organisaa-
tion näkökulmaa, eikä niitä asiakkaita, jotka ovat jo olleet aiemmin yhteydessä. Ajatuk-
sena tämä kuulostaa loogiselta, mutta joskus asioinnin edetessä asiakkaalla herää lisäky-
symyksiä. Vaikka näihin kysymyksiin vastattaisiin heti, niitä ei lueta hyväksi tunnuslu-
vussa. Globaalina tavoitteena on, että 80 % asiakkaiden ongelmista ratkeaisi ensimmäi-
sellä yhteydenotolla. Syyskuusta 2017 tammikuulle 2018 tuo tunnusluku on ollut alhaisim-
millaan 69,5 % ja korkeimmillaan 70,5 %. Edellisenä vuonna tunnuslukua mitattiin eri ta-
valla: tuolloin mukaan otettiin vain kaikki asiakkaan ”kyllä ratkaistiin” vastaukset, ja niiden 
osuus oli tällöin suurempi. Edellisen toimintavuoden saman tunnusluvun keskiarvo hieman 
eri tavalla mitattuna oli 78,5 %, tulosten vaihdellessa kuukausittain 76–81 % välillä. Kun 
kohdeorganisaatio otti käyttöön globaalin tavan mitata tunnuslukua, tunnusluku laski. 
  
Kun kohdeorganisaation suoriutumista ongelmaratkaisussa verrattiin muihin maihin, voitiin 
todeta että kohdeorganisaatio oli neljäntenä globaalissa vertailussa. Toisaalta globaalia 
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seurantaa johtava Puola mittasi kyseistä seurantalukua eri tavalla, samalla tavalla kuin 
kohdeorganisaatio edellisenä toimintavuotena. Tästä johtuen ainoastaan Japanin ja Kii-
nan saama tulos on vertailukelpoinen. Silti kohdeorganisaatio oli vielä kaukana tavoit-
teesta. 
 
 
 
 
Kuva 3. Ongelman ratkaisemisen tunnusluvun globaali vertailu 9/2017-2/2018 
 
Tunnusluvun laskeminen herätti luonnollisesti harmitusta organisaatiossa, niin johdossa 
kuin henkilöstössä. Tunnusluku, jossa oltiin pitkään oltu tavoitteessa, ei enää ollutkaan sa-
malla tasolla kuin aiemmin. Vaikka toiminnassa ei ollut tapahtunut muutosta, organisaa-
tiossa heräsi kysymys siitä, miten ”kerralla kuntoon” -periaatteessa päästäisiin globaaliin 
tavoitteeseen. Organisaatiossa epäiltiin, että toimintaprosessien monivaiheisuus aiheut-
taisi useita yhteydenottoja, mutta samalla ei haluttu tehdä olettamusta siitä. Samaan ai-
kaan haluttiin kehittää nykyistä toimintaa, ja kyseenalaistaa nykyisiä toimintaprosesseja, 
jotta ennen kaikkea asiakas saisi parempaa palvelua. Tästä johtuen ”kerralla kuntoon” -
periaatteen toteutumista ryhdyttiin selvittämään organisaatiossa tulevan kehitystyön en-
simmäisenä vaiheena.  
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3.5 Digitaalisen ympäristön tuomat haasteet asiakaskokemukseen 
 
Digitaalisesta asiakaskokemuksesta puhuttaessa erilaisia yrityksen kohtaamispaikkoja 
kutsutaan usein kosketuspisteiksi. Kosketuspisteitä voi olla esimerkiksi yrityksen verkko-
sivu, mobiilisivusto, applikaatio, sähköposti, sosiaalisen median kanavat ja vaikkapa myy-
mälä. (Filenius 2015, 30, 45). Monesti nämä kosketuspisteet ovat digitaalisia, mutta esi-
merkiksi myymälä voi olla samaan aikaan fyysinen kosketuspiste, jossa digitaaliset koske-
tuspisteet on integroitu esimerkiksi erilaisten digitaalisten laitteiden avulla. Yhä useammin 
asiakkaan kohtaaminen sisältää jo monta erilaista digitaalista kosketuspistettä, ja itse fyy-
sinen kosketuspiste, kuten myymälä, jää koko prosessissa pieneen rooliin. Digitaalisten 
kosketuspisteiden sujuvuus vaikuttaa digitaaliseen asiakaskokemukseen, ja siten eri kos-
ketuspisteiden tulisi olla hyvin sidoksissa toisiinsa.   
 
Digitaalinen asiakaskokemus syntyy käyttäjän hyödyntäessä mitä tahansa digitaalista lai-
tetta osana asiointiaan. Digitaalisen asioinnin vaiheita ovat mm. saavutettavuus, hakemi-
nen ja löytäminen, valinta ja päätöksenteko, transaktio, käyttöönotto ja hankinnan jälkeiset 
toimenpiteet. Toisin sanoen kaikkien näiden pitäisi sujua hyvin asiakkaan näkökulmasta. 
Tätä asioinnin helppoutta onkin kuvattu mm. sanalla mukavuus (eng. Convenience), ja 
sen tulisi olla yritysten tavoitetilana palveluita suunniteltaessa. (Filenius 2015, 79.) 
 
Asiakas löytää paljon tietoa verkosta ja helposti, joka tarkoittaa asiakkaiden itsepalvelu-
aspektin lisääntymistä. Palautteen antaminen on siirtynyt julkiseksi, jolloin yrityksen tulee 
olla läsnä samoissa digitaalisissa ympäristöissä, joissa asiakas on. Muiden asiakkaiden 
julkisesti antamat arviot ja palautteet vaikuttavat asiakkaalle syntyvään mielikuvaan orga-
nisaation kyvystä ratkaista hänen ongelmansa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 48–50.) 
 
Palautteen lisäksi myös tuotteiden jälkimarkkinat ovat entistä useammin verkossa, jolloin 
yrityksen vaikutus niihin on vähentynyt. Globalisaation ja verkkokaupan yleistyminen häl-
ventää maiden rajoja, jolloin yrityksen tulee vastata myös laajempaan kilpailuun. Asiak-
kaan valta kasvaa kaikilla alueilla, ja asiakkaat arvostavat erilaisia asioita. Toiset toivovat 
personointia, toiset mahdollisimman pitkälle vietyä itsepalvelua. Toisin sanoen yhtä oikeaa 
ratkaisua ei ole olemassa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 48–50.) 
 
Kohdeyrityksen toimiala, eli kaupan ala on ollut murroksessa jo jonkin aikaa. Nettikauppa 
on muuttanut ihmisten ostokäyttäytymistä, digitaalisuus tarjoaa asiakkaille yhä erilaisem-
pia palveluita, ja asiakkaat tekevät hankintoja yhä moninaisimmista paikoista. Samalla yri-
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tyksen toiminta ja asiakaspalvelu ovat jatkuvan arvioinnin kohteena digitaalisessa ympä-
ristössä. Verkkokaupan myötä asiakas saa monesti tuotteen vasta maksun jälkeen, eikä 
ole voinut tarkastaa tuotetta ostohetkellä (Peltonen 2011, 75). Kun asiakas tekee ”sok-
kona” ostoja, on asiakkaan kokema luottamus yritystä kohtaan yhä tärkeämpää. Myös 
verkkojärjestelmissä olevat virheet tuottavat haasteita digitaaliseen asiakaskohtaamiseen 
(Peltonen 2011, 80). Tällöin virhe ei johdu välttämättä suoraan yrityksestä, mutta kaikki 
verkossa tapahtuva toiminta liittyy asiakkaan mielessä yrityksen brändiin ja toimintaan. Di-
gitaalisuuden kasvaessa kaikissa asiakaskohtaamisissa tekniset haasteet turhauttavat 
asiakkaita, ja luovat mielikuvaa asioinnin turvallisuudesta tai turvattomuudesta.  
 
Digitaalinen ympäristö tuo lisähaastetta myös asiakkaan yhteydenottoihin vastaamisessa. 
Digitaaliset jonot eivät näy asiakkaille, jolloin vastauksen odottaminen turhauttaa asia-
kasta, ja antaa jo valmiiksi väärän mielikuvan asiakkaalle yrityksen halusta reagoida pa-
lautteeseen. Asiakkaat odottavat yhä moninaisempia kohtaamisen kanavia. Puhelinpalve-
lun ja sähköpostin lisäksi moni yritys palvelee asiakkaitaan mm. sosiaalisessa mediassa, 
chat palveluissa, itsepalveluportaalein ja tietokannoissa. Tietokannalla tarkoitetaan kan-
taa, josta löytyy mm. usein kysyttyjä kysymyksiä vastauksineen. Myös pikaviestipalvelui-
den käytön on nähty yleistyvän asiakaskohtaamisissa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 138–
139.) Asiakkaita palvellaan siis jo eri kanavista, ja asiakkaat haluavat kohdata asiakas-
neuvojia ennen kaikkea saumattomasti oman asiansa ratkaisemiseksi eri kanavissa. 
 
Onnistunut digitaalinen kokemus syntyy silloin, kun asiakkaan tarpeet on ymmärretty, ja 
palveluita suunnitellaan asiakaslähtöisesti. Tämä edellyttää, että organisaation prosessit 
myös tukevat tarpeiden toteutumista, järjestelmät toimivat ja käytettävyys kuvastaa jälleen 
asiakkaiden toiveita palvelulle. (Filenius 2015, 309.) Digiaalisuus on väistämättä osa nyky-
päivän asiakaskokemusta, ja se tulisi suunnitella asiakaslähtöisesti. 
 
3.6 Digitaalisuuden vaikutus asiakaskokemukseen tulevaisuudessa 
Kun halutaan kehittää asiakaskokemusta digitaalisessa ympäristössä, on tärkeää myös 
ymmärtää millaisia vaikutteita digitaalisuus tuo asiakaskohtaamiseen tulevaisuudessa. 
Esimerkiksi ostokokemuksen sujuvuus ja siihen liittyvä kokemus ovat yhä tärkeämpiä tule-
vaisuuden asiakkaalle (Morley 2017). Personoitumisen myötä ei ole enää tyypillistä asia-
kasta, jonka vuoksi yritys ei voi enää tarjota samanlaista ratkaisumallia kaikille. Asiakkai-
den toiveet ja odotukset ovat yhä yksilöllisempiä, ja jokainen asiakas käyttää erilaisia os-
tosmahdollisuuksia eri tavalla. Digitaalisuudessa asiakkaiden motiivit ovat siten myös yksi-
löllisiä. Asiakkaat hakevat digitaalisuuden avulla kuitenkin laajempaa tarjontaa, ostamisen 
helppoutta, tai sen tuomaa ostoskokemusta. (The Nielsen Company 2017.) 
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Kuluttajista on saatavilla entistä enemmän tietoa, mutta silti heidän ostokäyttäytymistään 
on vaikeampi ennustaa. Asiakkaat eivät ole tulevaisuudessa enää yhtä brändiuskollisia 
kuin ennen. Myös tästä syystä asiakkaan ongelman ratkaiseminen pitää onnistua ensim-
mäisellä kerralla hyvin.  
 
Lisätty todellisuus ja virtuaalitodellisuus ovat myös kasvussa. Monet kaupat hyödyntävät 
jo lisättyä todellisuutta ja virtuaalitodellisuutta, ja niiden käyttö asiakaskokemuksen osana 
lisääntyy (Kaupan liitto 2017). Kuten jo aiemmin todettiin, asiakkaan palveleminen etänä 
on aina haastavampaa kuin kasvottainen asiakaspalvelu. Lisätty todellisuus ja virtuaalito-
dellisuus voivat helpottaa asiakkaan kohtaamista tulevaisuudessa, jos vain yritykset roh-
kaistuvat hyödyntämään uusia digitaalisia mahdollisuuksia osana asiakaspalveluaan.  
 
Yrityksillä on monia eri keinoja valittavana oman digitaalisen asiakaskokemuksen kehittä-
miseksi nyt ja tulevaisuudessa. Filenius (2015) kuvaa kolmea tärkeää keinoa digitaalisen 
asiakaskokemuksen menestystä luotaessa. Ensimmäiseksi yritysten tulisi ymmärtää, että 
pienet asiat vaikuttavat asiakaskokemukseen digitaalisessa ympäristössä. Toiseksi, yritys-
ten tulisi astua asiakkaiden kenkiin ja pyrkiä ajattelemaan kuin asiakas. Kolmanneksi, yri-
tysten tulisi ”juosta loppuun saakka”, jolla tarkoitetaan sitä, että yritysten tulisi varmistaa 
pienten merkittävien asioiden toteutuminen, ja asiakaslähtöisyyden toteutuminen käytän-
nössä. (Filenius 2015, 39–40.) Kun yritys rakentaa omaa tulevaisuuden digitaalista toimin-
taympäristöä, ja pohtii asiakaskohtaamistaan digitaalisessa ympäristössä, se ei vaadi aina 
mittavia investointeja ja suuria teknisiä hankkeita, vaan ennen kaikkea oikean katselukan-
nan valitsemista digitaalisen asiakaskeskeisen strategiatyön pohjaksi.  
 
3.7 Hyvä asiakaskokemus on monen asian summa 
Hyvä asiakaskohtaaminen digitaalisessa ympäristössä vaatii monen eri tekijän huomioi-
mista. Asiakasnäkökulmasta katsottuna monikanavaisen asiointiympäristön edellytykset 
voivat vaikuttaa hyvinkin selkeiltä, mutta moni yritys ei onnistu täyttämään sujuvaa ostos-
kokemusta eri kanavien välillä (Filenius 2015, 45).  
 
Edellisissä kappaleissa on kuvattu hyvää asiakaskohtaamista, hyvää asiakaskokemusta, 
yhteiskunnan vaatimuksia lainsäädännön muodossa, digitaalisuuden vaikutusta asiakkai-
den asiointiin ja henkilöstökokemusta. Kukin näistä alueista pitää sisällään erilaisia näkö-
kulmia ja vaatimuksia, joita yritysten tulisi huomioida tarjotessaan asiakkailleen palvelui-
taan. Jokainen teema on omalta osaltaan tärkeä, ja ne sivuavat vahvasti toisiaan. Jos yh-
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den osa-alueen jättäisi pois, kallistuisi asiakaskohtaaminen väärään suuntaan. Olen ha-
vainnollistanut tätä ajatusta ja näiden osa-alueiden linkitystä toisiinsa Kuvassa 4. Kuvassa 
alueet on esitelty omina alueinaan, vaikkakin ne kaikki liittyvät toisiinsa. Kehittäessään 
asiakaslähtöistä asiakaskokemusta, yritysten tulisi keskittyä näiden teemojen keskiöön, 
jolloin kaikki tärkeät seikat on huomioitu.  
 
Kuten jo aiemmissa kappaleissa todettiin, digitaalinen ympäristö tuo kohtaamiseen vielä 
oman luonteensa. Digitaalinen kohtaaminen asettaa yritykselle ja yksilölle erilaisia haas-
teita kuin henkilökohtaiselle kohtaamiselle, mutta samalla digitaalisuus voi edesauttaa 
kohtaamista monella tavalla. Yrityksen täytyy vain tehdä päätös miten se hyödyntää digi-
taalisia ratkaisuja osana asiakaskohtaamistaan. Digitaalisuus on kuvattu kuvassa 4 kaik-
kea ympyröivänä kehänä, koska se linkittyy kaikkeen asiointiin, asiakaskohtaamisiin, ta-
poihin olla kontaktissa, ja miten yritykset markkinoivat ja myyvät palveluitaan.  
 
 
 
Kuva 4. Asiakaskokemukseen vaikuttavia osa-alueita 
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Tässä opinnäytetyössä on haluttu tarkentaa mitä kukin asiakaskohtaamisen osa-alue tar-
koittaa kappaleessa kolme kuvatun teoriaosuuden avulla, ja ennen kaikkea keskittyä näi-
den teemojen keskiöön. Opinnäytetyön taustalla on ajatus, että hyvä asiakaskohtaaminen 
ja –kokemus on monen asian summa, ja sitä tulisi tarkastella monesta eri näkökulmasta. 
Siitä syystä teoriaosuuden asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijöitä on ryhmitelty asia-
kaskohtaamisen osa-alueiden taulukkoon, joka on esitelty liitteessä 1. Teoriakoosteen 
ryhmittely toimi opinnäytetyön havainnointilomakkeen pohjana, jotta teorian monipuoliset 
näkökulmat olisivat mahdollisimman monipuolisesti läsnä havainnointitilanteessa. Itse ha-
vainnointilomake on esitelty liitteessä 2, ja sen tarkempi käyttö havainnointitilanteessa on 
kuvattu kappaleessa 5.1.  
 
4 Opinnäytetyön suunnitelma 
Tämän opinnäytetyön tavoitteet on johdettu organisaation tavoitteista. Kappaleessa kuvat-
tiin organisaation kaksi oleellista päätavoitetta, jotka ovat tässä vielä uudestaan kerraten:  
• palvella asiakkaita asiakkaan kannalta nopeasti ja helposti, niin asiakaspalvelun 
kuin myynnin asiointikanavana, ja tarjota ratkaisu ensimmäisellä yhteydenotolla 
mahdollisimman laadukkaasti.  
• kuunnella asiakkaita ja työntekijöitä, ja siten varmistaa erinomainen asiakaskoke-
mus, ja kehittää sitä entisestään.  
Päätavoitteessa mainittu ratkaisun löytäminen ensimmäisellä yhteydenotolla on myös kir-
jattu opinnäytetyön tekoajankohdan toimintavuoden toimintasuunnitelmaan, koska tässä 
alueessa nähdään erityistä kehitystarvetta. Kohdeorganisaatio ei ole asetetussa tavoit-
teessa, eikä opinnäytetyön tekohetkellä ollut käsitystä siitä, miksi tavoitteeseen ei oltu 
päästy.  
 
Organisaatiossa on tiedossa, että osana organisaation työskentelyprosesseja asiakkaa-
seen ollaan monesti yhteydessä, ja asiakas on myös asiakaspalvelukeskukseen monesti 
yhteydessä. Useisiin kontakteihin asiakkaan ja kohdeorganisaation välillä vaikuttaa orga-
nisaation rakenne ja sovitut työskentelymallit. Front-tiimit vastaanottavat asiakkaan ensim-
mäisen kontaktin, ja tiimien asiakasneuvojat pyytävät usein tarvittavia lisätietoja asian jat-
kokäsittelemiseksi. Monessa tapauksessa, kuten esimerkiksi monimutkaisissa reklamaa-
tio- tai kuljetusasioissa, asiakkaan asian hoitaminen vaatii aiheeseen keskittyneen osaa-
jan apua. Tällöin asiakas ei saa ratkaisua ongelmaansa ensimmäisellä yhteydenotolla, 
vaan asian kokonaisvaltainen hoito sisältää monta eri vaihetta. Mallin etuja on mm. se, 
että asiakas tavoittaa yrityksen nopeasti pitkän jonotusajan sijaan. Haittana voidaan 
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nähdä ”kerralla kuntoon” -periaatteen haaste, eli asia ei ratkea heti, vaan asian hoitami-
seen osallistuu useita ihmisiä. Joissain yrityksissä nähdään vastakkaista toimintamallia, 
jossa yksi ihminen hoitaa asian alusta loppuun saakka. Tällöin avun saaminen saattaa 
kestää kauan, eli työskentelymallin vaikutus näkyy esimerkiksi jonotusajoissa. Kohdeorga-
nisaation toiminta-alue on myös laaja, joten organisaatiossa ei oleteta, että yksi ihminen 
pystyisi hallitsemaan kaikki asian ratkaisun kannalta oleelliset tiedot ja työprosessit. 
 
Opinnäytetyön tekohetkellä tiedostettiin edellä kuvatun organisaatiomallin vaikutus ”ker-
ralla kuntoon” -periaatteeseen, mutta samalla organisaatiossa vallitsi tuntuma, että useita 
turhia kontakteja voitaisiin poistaa tarkastelemalla työskentelymalleja ja -ohjeita, ja siten 
sujuvoittaa asiakaskokemusta. 
 
4.1 Opinnäytetyön tavoitteet ja tutkimuskysymykset 
Opinnäytetyö palvelee kohdeorganisaation toiminnan kahta päätavoitetta, eli asiakaskoke-
muksen kehittämistä ja ”kerralla kuntoon”-periaatteen toteutumista. Näistä organisaation 
toiminnan tavoitteiden lähtökohdista on asetettu tämän opinnäytetyön tavoitteet. Tällä 
opinnäytetyöllä on kaksi tavoitetta:  
1. Ensimmäisenä tavoitteena on kehittää kohdeorganisaation asiakaskokemusta tun-
nistamalla asiakaskohtaamisen kehityskohteita. 
2. Toisena tavoitteena on luoda pohja ”kerralla kuntoon”- periaatteen kehitystyölle, eli 
tunnistaa miten asiakkaan ongelmanratkaisua ensimmäisellä yhteydenotolla voi-
daan kehittää. Työn avulla halutaan selvittää miksi asiakas joutuu olemaan toistu-
vasti yhteydessä asiakaspalvelukeskukseen ongelman ratkaisemiseksi, ja esittää 
tunnistamisen jälkeen kehitysaiheita henkilöstön jatkotyöstettäväksi.  
 
Asiakaskokemukseen kehityskohteita tunnistettaessa hyödynnetään asiakaskokemuk-
seen liittyvää kirjallisuuskoostetta, josta itse havainnoinnissa käytettävä havainnontilo-
make on johdettu. Näin ollen huomioidaan viimeaikainen tuntemus asiakaskokemukseen 
vaikuttavista tekijöistä, ja päivitetään organisaation asiakaskokemustuntemusta. 
 
Tällä opinnäytetyöllä ei yksinään täytetä näitä tavoitteita, vaan tämä selvitystyö tuo tietoa 
asiakasnäkökulmasta, jonka jälkeen henkilöstö osallistetaan kehitystyöhön. Näistä kah-
desta opinnäytetyön tavoitteesta asiakkaan ongelman ratkaiseminen ”kerralla kuntoon”- 
periaatteen mukaisesti on päätavoite. Asiakaskokemuksen kehittämisen osa-alueiden tun-
nistaminen on lisänä tukemassa laajempaa kehitystyöltä. 
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Näiden tavoitteiden pohjalta laadittiin kolme kysymystä: 
1. Millä osa-alueilla yrityksen tulisi kehittää asiakaskokemusta? 
2. Mitkä asiat edesauttavat asiakkaan ongelman ratkaisua ensimmäisellä yhteyden-
otolla? 
3. Mitkä asiat rajoittavat asiakkaan ongelman ratkaisua ensimmäisellä yhteyden-
otolla? 
 
Digitaalisuus korostui monessa asiakaskokemusta käsittelevässä aineistossa osana nyky-
päivän asiakaskohtaamista ja asiointikulttuuria. Digitaalisuus on huomioitu havainnointilo-
makkeessa, ja se linkittyy tutkimuksen ensimmäiseen tavoitteeseen, eli asiakaskokemuk-
sen kehittämiseen. Kohdeorganisaation toimialan digitaalisuuden kehittyessä on tärkeä 
pohtia miten digitaalisuutta voidaan hyödyntää osana asiakaskokemusta ja -kohtaamista.  
 
4.2 Opinnäytetyö tapaustutkimuksena 
Tämän opinnäytetyön tutkimusmenetelmää valittaessa oli kaksi vaihtoehtoa: tapaustutki-
mus tai toimintatutkimus. Tapaustutkimuksen tyypillisiä piirteitä ovat mm. se, että tutki-
mukseen on valittu yksilö, ryhmä tai yhteisö, tutkimuksen kohteena olevat prosessit, ja sitä 
tutkitaan suhteessa ympäristöönsä (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2005, 125–126). Ta-
paustutkimus pyrkii syvälliseen ja kokonaisvaltaiseen ymmärrykseen tutkittavasta ai-
heesta. Sen tavoitteena on luoda syvällistä ja yksityiskohtaista tietoa tutkimuskohteesta. 
Tapaustutkimus soveltuu tilanteisiin, joissa ymmärtämisen lisäksi halutaan tuottaa kehittä-
misehdotuksia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 52.) 
 
Tapaustutkimuksen vaiheita ovat: 
1. Alustava kehittämistehtävä tai ongelma 
2. Ilmiöön perehtyminen: käytännön ja teorian tarkastelu, kehittämistehtävän täsmen-
nys 
3. Aineiston keruu ja analysointi, esim. haastattelut tai havainnointi 
4. Kehittämisehdotukset ja malli. (Ojasalo ym. 2014, 54.) 
 
Yinin mukaan (2002, 21) tapaustutkimuksessa on viisi eri vaihetta:  
1. Tutkimuskysymykset 
2. Tutkimuskysymysten olettamukset, mikäli niitä on 
3. Analyysi 
4. Saadun datan linkitys kehitysehdotuksiin 
5. Kriteerit, joilla löydöksiä tulkitaan.  
 
Ojasalon ym. (2014) ja Yinin (2002) tapaustutkimuksen eteneminen vastaavat pitkälti toisi-
aan, vaiheita on enemmänkin nimetty ja luokiteltu hieman eri tavalla. 
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Toinen vaihtoehto, eli toimintatutkimus, jatkaa usein laadullista ja määrällistä tutkimusta, 
ja sen pääpaino on muutoksen aikaansaamisessa. Muutos vaatii syys-seuraussuhteiden 
ymmärtämistä, ja ymmärrys on edellytys toteuttavalle muutokselle (Kananen 2012, 37).  
 
Tutkimusmetodin valinta oli haasteellinen, koska kyseessä on laaja kehitysprosessi orga-
nisaatiossa, ja opinnäytetyöhön tuli valita tehtävän laajuuden huomioiden sopiva rajaus.  
Tässä opinnäytetyössä päädyttiin tapaustutkimukseen tehtävän rajauksen vuoksi. Organi-
saation kokonaistavoitteena on kehittää työskentelyperiaatteita, joilla asiakkaan ongelma 
saadaan hoidettua kerralla kuntoon digitaalisessa ympäristössä. Tiedossa on kuitenkin 
monivaiheinen prosessi, joka saattaa edellyttää mm. koko organisaation asiakaspalvelu-
politiikan muutoksia, tai vaatia ylemmän johdon sitoutumista uusiin toimintatapoihin. Toi-
mintatutkimus olisi sopinut hyvin tämän koko prosessin kuvaamiseen, mutta tapaustutki-
mus sopii paremmin tähän opinnäytetyöhön sen laajuuden huomioiden. Samalla haluttiin 
luoda vankka pohja kehittämistyölle, ja siten keskittyä yhteen asiaan kerralla. Siispä opin-
näytetyössä haluttiin luoda syvä ymmärrys nykytilanteeseen, poimia sen pohjalta kehittä-
misehdotuksia jatkoon, ja luoda pohja organisaation ”kerralla kuntoon”-aiheen kehitykselle 
digitaalisessa ympäristössä osana laajempaa kehitysprosessia.  
 
Tämä opinnäytetyön raportti seuraa edellä mainittuja tapaustutkimuksen vaiheita, sekä 
Ojasalon ym. (2014) ja Yinin (2002) prosessin mukaan. Tässä opinnäytetyössä on ensin 
tuotu esille alustava ongelma ja kehitystarve, ja niistä johdettu tutkimuskysymykset. Opin-
näytetyön alkuvaiheessa on ollut olettamuksia asiakaskokemuksen nykytilasta, ja organi-
saation tunnusluvut ja tieto erilaisista työskentelymalleista on tuonut taustaolettamuksia 
tutkimukselle. Ilmiöön on tutustuttu kirjallisuuskatsauksen kautta, sekä tutustumalla orga-
nisaation tunnuslukuihin. Tässä yhteydessä havaittiin, että opinnäytetyölle asetettu tavoite 
ja ratkaistava ongelma ei vaadi uudelleen määrittelyä, vaan selvitystyö kohdistui olemassa 
olevaan haasteeseen organisaation nykytilasta. Aineiston keruuta ja analyysia on kuvattu 
tarkemmin kappaleessa 5.1. Selvitystyön tuloksena nousi havaintoja, joiden pohjalta mää-
riteltiin kehitysehdotuksia ja erillinen luokittelu kehitysmallina.  
 
Tuloksille ei ollut asetettu erityistä Yinin (2002) ehdottamaa arviointikriteeristöä, mutta tu-
lokset on esitelty kohdeorganisaation kahdelle vastuuhenkilölle. Kyseiset henkilöt ovat 
operatiivisesta toiminnasta vastaava esimies ja asiakaspalvelukeskuksen johtaja. He ar-
vioivat opinnäytetyön tuloksia mm. sen pohjalta mitä ennakkoajatuksia aihe sisälsi, mitä 
ajatuksia tulokset herättivät, kuinka valideina he pitivät tuloksia, ja tunnistivatko he selvi-
tystyön esittämiä kehitysalueita organisaatiossa? Samalla kyseiset vastuuhenkilöt arvioi-
vat millaisena he näkevät teemojen jatkotyöstön organisaatiossa ja mikä merkitys tulok-
silla on organisaatiolle?  
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5 Opinnäytetyön selvitysosuuden toteutus 
5.1 Aineiston valinta ja keruu 
Opinnäytetyön selvitystyön otantajoukko rajattiin puhelimitse tuleviin yhteydenottoihin, 
koska soittaessaan asiakkaat odottavat saavansa avun nopeasti. Kohdeyrityksen asiak-
kaat lähestyivät puhelimitse useimmin kiireisissä asioissa, kun taas vähemmän kiireisissä 
asioissa asiakkaat lähettivät usein sähköpostin. Siitä syystä ongelman ratkaiseminen pu-
helinlinjassa oli erityisen tärkeää – ratkaisun saaminen oli asiakkaan tarve ja odotus.  
 
Otantajoukkoa valittaessa hyödynnettiin asiakkailta kerättävää palautetta kunkin asiakas-
kohtaamisen jälkeen. Asiakkaat siis saavat puhelun jälkeen tekstiviestin, jossa pyydetään 
vastaamaan puhelua koskevaan kyselyyn. Asiakkaat arvioivat puhelun jälkeen asiakas-
palvelijan ystävällisyyttä, asiantuntemusta ja tyytyväisyyttä saamaansa palveluun. Sen li-
säksi asiakas vastaa kysymykseen onko yhteydenotto ensimmäinen ongelman osalta, ja 
ratkaistiinko asia ensimmäisellä kerralla.  Asiakkaan antama palaute menee Questback 
järjestelmään, josta on myöhemmin saatavissa kaikki annetut palautteet, kenen asiakas-
palvelijan puhelua asiakas arvioi, ja puhelun tarkemmat tiedot. Näiden tietojen pohjalta 
voidaan myöhemmin identifioida kyseinen puhelu ja kuunnella se puheluiden nauhoitus-
järjestelmästä.  
 
Havainnointia varten valittiin Questback-järjestelmästä 40 kpl puhelua. Otantajoukkoon 
valittiin puhelut, joissa asiakas oli yhteydessä asiakaspalveluun ensimmäistä kertaa, mut-
tei saanut tiedusteluunsa ratkaisua. Puhelut poimittiin tammikuulta 2018, takautuvasti 
31.1.2018 alkaen, jotta otantajoukkoon saataisiin mahdollisimman tuoreita yhteydenottoja. 
Viimeisin otantajoukkoon poimittu puhelu oli tapahtunut 2.1.2018. 
 
Otantajoukkoon valittuja puheluita arvioitiin suhteessa teoriaan asiakaskohtaamisesta ja -
kokemuksesta, kohdeorganisaation toimialan vaateisiin eli digitaalisuuteen, ja kohdeorga-
nisaation tärkeään tehtävään, eli asiakkaan ongelman ratkaisemiseen kerralla kuntoon. 
Ensimmäinen ja tärkein teema oli ”kerralla kuntoon” -periaatetta edesauttavat tai vaikeut-
tavat tekijät. Kohdeorganisaatio haluaa tarjota hyvää ja laadukasta asiakaspalvelua, ja sa-
malla ratkaista asiakkaan ongelman ensimmäisellä kontaktilla. Havainnoinnissa käytettiin 
havainnointilomaketta (liite 2). Havainnointivaiheessa kiinnitettiin huomiota teoriasta nou-
seviin ja kohdeyrityksen asiakaspalvelupolitiikan mukaisiin tekijöihin.  
 
Kohdeyritys pyrkii luomaan asiakkaan kannalta mahdollisimman yksinkertaisia proses-
seja. Kohdassa ”asiakkaalle sujuva ja selkeä toimintamalli” kiinnitettiin huomiota siihen, 
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onko asiakkaan helppo toimia, onko toiminta- tai asiointiprosessi helposti ymmärrettä-
vissä, tai onko toimintaprosessi asiakkaalle sujuva?   
 
Kohdassa ”asiakas saa tietoa helposti, ja se on läpinäkyvää” tarkasteltiin, saako asiakas 
tietoa helposti työntekijältä tai eri tietolähteistä etukäteen. Tietolähteenä voi toimia vaik-
kapa kohdeyrityksen Internet-sivut. Samalla kiinnitettiin huomiota siihen, miten työntekijää 
jakaa tietoa asiakkaalle: onko tieto selkeää, ja esittääkö työntekijä asian niin, että kuulija 
ymmärtää asian helposti, ja ettei kuulijalle jää epävarmuutta asiasta.  
 
Kohdassa ”henkilöstön osaaminen ja halu ratkaista ongelma” on havainnoitu onko asia-
kasneuvojalla riittävä osaaminen asiakkaan tärkeimpään kysymykseen, ja löytyykö tarvit-
tava tieto vaivattomasti siten, ettei asiakkaalle synny kuvaa ettei asiakasneuvoja tiedä ai-
heesta riittävästi. Kaikkien asioiden ulkoa osaaminen ei ole mahdollista, mutta tietoa et-
siessä pitäisi pystyä viestimään asiakkaalle asiantuntevasti. Samalla asiakkaalle pitää 
syntyä mielikuva, että hänen ongelmansa haluttiin todella ratkaista, ja että työntekijä on 
valmis näkemään tarvittaessa lisävaivaa ratkaistakseen ongelman. Tässä kohtaa on myös 
tarkistettu asiakkaan antama arvio asiakasneuvojan osaamisesta ennen lopullisen ”kyllä” 
tai ”ei” vastauksen antamista. 
 
Asiakkaan kunnioitus ja huomiointi kohdassa on tehty tulkinta siitä, syntyykö tutkijalle ko-
kemus asiakkaan näkemyksen aidosta kunnioittamisesta, ja kuuluuko se myös puhelussa 
asiakkaalle. Lisäksi on havainnointi onko asiakkaalle pyritty löytämään oma yksilöllinen 
ratkaisu. Tässä kohtaa on myös tarkistettu asiakkaan antama arvio asiakasneuvojan ystä-
vällisyydestä ennen lopullisen ”kyllä” tai ”ei” vastauksen antamista. 
 
Lainsäädännön toteutumiskohdassa kiinnitettiin huomiota kaupankäyntiin liittyvän lainsää-
dännön toteutumisen lisäksi myös uuteen EU-lainsäädäntöön siitä, miten asiakaskontak-
tissa käsitellään ja luovutetaan henkilötietoja. Lainsäädännön toteutumista varten ei ole 
tarkastettu puheluista tehtyjä kirjauksia eri järjestelmiin, koska se ei ole ollut tämän tutki-
muksen kohteen. Tulkinta on tehty puhelun aikana tulleiden havaintojen pohjalta.  
 
Kuten jo edellä todettiin, opinnäytetyön aineistona olivat asiakaskontaktien puhelutallen-
teet. Tallenteet aineistona omaavat sekä vahvuuksia, että heikkouksia. Tallenneaineisto-
jen etuuksia ovat mm. niiden muuttumattomuus, ja ne on tehty ennen tutkimusta, ja siten 
itse tutkimus ei vaikuta aineistoon. Tallenneaineistojen huonoja puolia ovat valikoitavuus, 
raportoijan vaikutus, ja niiden saatavuus. (Kananen 2013, 80.)  
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Tässä opinnäytetyössä on nähtävissä myös edellä mainittuja etuja ja haittoja. Tallenteet 
ovat olemassa jo ennen tutkimusta, ja itse tutkimushetki ei vaikuta niiden sisältöön. Asia-
kasneuvoja ei ole asiakasta palvellessaan tiennyt, että tallennetta tultaisiin käyttämään tä-
hän opinnäytetyöhön, vaikkakin on yleisesti tiedossa, että tallenteita voidaan käyttää kehi-
tystyöhön. Havainnoitsijan oma analyysi voi vaikuttaa tutkimustuloksiin, ja valittujen tallen-
teiden sisältö voi vaikuttaa tutkimustulokseen. Otannan ei voida olettaa kuvaavan koko 
tallennejoukkoa. Kuitenkin opinnäytetyön tavoite on olla osana kehitysprosessia ja selvi-
tystyön tulokset hyödynnytetään osana koko työyhteisön keskustelua. Tällöin koko työyh-
teisö voi ottaa kantaa tuloksiin, sekä esittää omat kehitysideansa yhteisen keskustelun ja 
tulosten pohjalta.  
 
Havainnoinnilla on hyötyjä ja haittoja. Havainnoinnilla saadaan välitöntä tietoa yksilön ja 
organisaation toiminnasta, ja sen avulla voidaan tarkkailla suoraan ympäristöä. Havain-
nointi sopii hyvin vuorovaikutustilanteiden arviointiin, koska ne ovat nopeasti muuttuvia, ja 
vaikeasti ennakoitavia. Toisaalta havainnointi on kritisoitu siitä, että havainnoija voi vaikut-
taa tilanteeseen omalla läsnäolollaan tai havainnoija voi saada emotionaalisen kontaktin 
havainnoitavaan kohteeseen, jolloin tutkimuksen objektiivisuus kärsii. (Hirsjärvi, Remes, 
Sajavaara 2005, 202.) 
 
Opinnäytetyön tekohetkellä olin havainnoitsijana työskennellyt kyseisessä organisaatiossa 
viiden kuukauden ajan. Tämä aika on tuonut selvitystyölle tietopohjaa kohdeorganisaation 
toiminnasta. Tietopohja auttaa tulkitsemaan työntekijän tekemiä päätöksiä puhelinkeskus-
telun aikana niin tutkimusaineiston keruu- kuin analysointivaiheessa. Tietopohja auttaa 
myös arvioimaan myös millaisia edellytyksiä tai rajoitteita työntekijällä on ratkaista asia 
kerralla kuntoon. Toisaalta työskentelyaika ei ole vielä kovin pitkä, jolloin havainnoijana 
pystyin asettumaan myös asiakkaan asemaan, ja tarkastelemaan puhelun kulkua ja on-
gelman ratkaisua asiakkaan näkökulmasta. Koska havainnoitsijana työskentelen organi-
saatiossa, tutkijan objektiivisyys voidaan kuitenkin aina kyseenalaistaa. 
 
Havainnointiin liittyvä objektiivisuus on tärkeä osa selvitystyön onnistumista. Objektiivisuu-
den säilyttämiseksi havainnointi suunniteltiin mahdollisimman yksinkertaiseksi, periaat-
teella toteutuuko jokin asia vai ei. Tässäkin on toki tulkinnan mahdollisuutta, mutta tulkinta 
ja havainnointi ovat helpompaa, kuin esimerkiksi arvosanan antaminen numeroskaalalla. 
Samalla kohdeorganisaatiossa työskentely antaa mahdollisuuden esittää kehitysehdotuk-
sia kuhunkin puhelutallenteeseen liittyen siltä osin, kun pitää arvioida mikä rajoittaa tai 
edesauttaa työntekijää ”kerralla kuntoon” -periaatteen toteuttamisessa. Tämä auttoi erityi-
sesti näiden osuuksien myöhemmässä kehitysehdotusten luokittelussa, ja johtopäätösten 
luonnissa.  
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Aineiston saturaatiolla tarkoitetaan sitä, että jossain vaiheessa tutkimusaineisto alkaa tuot-
taman jo löydettyjen tutkimustulosten mukaisia tutkimustuloksia, eikä aineisto tuo enää 
uutta tietoa (Tuomi & Sajavaara 2002, 89). Tässä opinnäytetyössä ei voida olettaa otanta-
joukon kuvaavan kaikkia asiakkaiden yhteydenottoja. Otantajoukko tarjoaa konkreettista 
aineistoa asiakaskohtaamisista, ja niitä analysoimalla on tarkoitus saada pienestä jou-
kosta saatavia johtopäätelmiä osaksi työyhteisön laajempaa keskustelua ja kehitysproses-
sia. Myös Tuomi ja Sajajärvi toteavat (2002, 87), että laadullisissa opinnäytetöissä ei py-
ritä laajoihin tilastollisiin yleistettävyyksiin, vaan kuvaamaan jotain ilmiötä tai tapahtumaa, 
ja siten laajentamaan ymmärrystä. 
 
Tutkimuksen reliaabeliuksella eli toistettavuudella tarkoitetaan mittaustulosten toistetta-
vuutta, jolla voidaan varmistaa että tulokset eivät ole sattumanvaraisia Tutkimuksen vali-
dius eli pätevyys tarkoittaa tutkimusmetodin sopivuutta tutkimuksen toteutukseen, eli voi-
daanko tutkimusmetodilla mitata tutkittavaa aihetta. (Hirsjärvi, Remes, Sajavaara 2005, 
216.) Tapaustutkimuksessa validiuden ja reliaabeliuksen roolia voidaan aina kyseenalais-
taa. Tapaustutkimus on sidoksissa otokseen, ja siten ei voida olettaa, että saadut tulokset 
ovat aina universaaleja, ja edustaisivat aina laajempaa joukkoa. Myös validius voidaan ky-
seenalaistaa: kvalitatiivisesta aineistosta voidaan tehdä erilaisia tulkintoja, ja ei ole aina 
selvää miten kaksi eri tutkijaa tekisivät samanlaisia tulkintoja.  
 
5.2 Aineiston analysointi 
Aineistoa voidaan analysoida monin eri tavoin. Ymmärtämiseen pyrkivässä toimintata-
vassa käytetään usein kvalitatiivista analyysia ja päätelmiä (Hirsjärvi, Remes, Sajavaara 
2005, 212). Tässä opinnäytetyössä on kysymys laadullisesta tutkimuksesta, jonka tarkoi-
tus on ennen kaikkea lisätä ymmärrystä organisaatiossa, joten analyysimenetelmät valit-
tiin laadullisen tutkimuksen mukaan, ja tiedon keruu- ja analyysivaiheessa tehtiin päätel-
miä.  
 
Laadullisten tutkimusten yksi perinteisimmistä analyyseistä on sisällön analyysi. Sisällön 
analyysissä päätetään ensin mikä aineistossa kiinnostaa, aineisto käydään läpi ja merki-
tään kiinnostuksen mukaiset havainnot. Merkityt kohdat kerätään yhteen, ne luokitellaan, 
jonka jälkeen kirjoitetaan yhteenveto (Tuomi & Sajajärvi 2002 93–94). Tässä opinnäyte-
työssä on edetty samalla prosessilla. Puhelutallenteita on kuunneltu edellisessä kappa-
leissa muodostetun havainnointilomakkeen avulla (liite 1), jolloin kiinnostuksen kohteen 
mukaiset asiat on merkitty lomakkeelle. Lomakkeiden tiedot on koottu yhteen Excel-muo-
toiseen koontitaulukkoon, jonka jälkeen havaintoja on ryhdytty luokittelemaan.  
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Excel-muotoinen koontitaulukko oli viisisivuinen. Ensimmäiselle sivulle koottiin asiakkaan 
antamat arviot puhelusta (lomakkeen kohdat 1-3), ja asiakaskokemusta mittaava osio (lo-
makkeen kohdat 4-9). Asiakkaan antamista arvioista laskettiin keskiarvio. Asiakaskoke-
musta mittaavassa osiossa tutkija teki päätelmän, toteutuuko asiakaskokemukseen vai-
kuttava asia puhelussa vai ei. Kun tietoja siirrettiin koontitaulukkoon, jokainen kyllä vas-
taus muutetiin muotoon 1 ja ei vastaus muotoon 0. Näin voitiin laskea prosentuaalinen tu-
los, eli kuinka monessa puhelussa kukin asiakaskokemukseen vaikuttava tekijä toteutui.  
 
Koontitaulukon toiselle sivulle koottiin havainnointilomakkeen kohtaan 10 liittyviä tulkin-
toja, ideoita ja oivalluksia, eli millaiset tekijät edesauttavat asiakasneuvojan mahdollisuuk-
sia ratkaista asia kerralla kuntoon. Kolmannelle sivulle koottiin kohtaan 11 liittyviä ideoita 
ja kehitysehdotuksia, eli millaiset tekijät rajoittavat ongelman ratkaisua. Koontitaulukon 
neljännellä sivulle koottiin digitaalisuuteen liittyvät havainnot: ensimmäiseksi tarkkailtiin 
voisiko jokin digitaalinen ratkaisu parantaa asiakaskokemusta (12a), ja jos voisi niin mikä 
(12b)? Tässä kohtaa ei keskitytty nykyisten työkalujen tarkasteluun, vaan siihen, voisiko 
joku uusi digitaalinen ratkaisu tai työskentelyprosessi parantaa asiakaskokemusta.  
 
Analyysin ensimmäisessä vaiheessa (kohdat 1-9) on saatu edellä mainitulla tavalla karkea 
luokittelu siitä, missä asiakaskohtaamisen vahvuudet ovat, ja mitä osa-alueita tulisi kehit-
tää. Tällaisella toimintamenettelyllä on pyritty erityisesti vastaaman opinnäytetyön ensim-
mäiseen tutkimuskysymykseen eli ”millä osa-alueilla yrityksen tulisi kehittää asiakaskoh-
taamistaan suhteessa hyvän asiakaskohtaamisen periaatteisiin?”.  Aineistosta ei ole läh-
detty tekemään syvällistä tilastoanalyysiä, jossa olisi arvioitu tarkemmin tutkijan tulkintaa 
asiakkaan antamasta arviosta, sillä kyseinen analyysi ei olisi ollut opinnäytetyön tutkimus-
kysymysten mukaista. Samalla on haluttu keskittyä opinnäytetyön päätavoitteisiin, eli ”ker-
ralla kuntoon” -periaatteeseen ja asiakaskokemuksen kehittämiseen.   
 
Sisällön analyysin yhteydessä voidaan havaita asioita, jotka herättävät kiinnostusta, mutta 
jotka eivät ole osa itse tutkimusta (Tuomi & Sajavaara 2002, 94). Tällaisten asioiden eril-
lään pito on tärkeää, jotta tutkimuksessa voidaan keskittyä tutkimuskysymykseen ja sen 
tarkoituksen täyttämiseen. Tällaisia havaintoja kerääntyi koontitaulukon viidennelle sivulle 
avoimien kommenttien muodossa. Kommentit käsitellään osana työyhteisön kehittämistä, 
mutta niitä ei analysoitu osana tätä opinnäytetyötä. Kun nämä avoimet kommentit on pi-
detty erillään, on voitu keskittyä tutkimuksen kysymyksiin.  
 
Erilaisten tietojen ja datan kerääminen ovat lähtökohta oivallusten tekemiseen. Data yksi-
nään ei kuitenkaan riitä selvittämään kehitystyön kannalta tärkeitä kysymyksiä, vaan sitä 
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varten tarvitaan myös ihmisen tekemää arviointia ja pohdintaa (McKinsey & Company 
2016a, 13). Kun kaikki tiedot oli saatu koontitaulukkoon, voitiin aloittaa tietojen luokittelu, 
eli ratkaisua edesauttavien ja rajoittavien tekijöiden (kohdat 10–11) järjestely teemoittain. 
Tämä luokittelu oli analyysivaiheen toinen vaihe. Analyysin kolmannessa vaiheessa on 
analysoitu digitaalisuuden hyödyntämisen mahdollisuuksista (kohdat 12a ja 12b), ja luoki-
teltu samalla tavalla. Tässä kohdassa ratkaisuehdotukset olivat hyvin samalaisia, joten 
erillistä teemoittelua ei tarvinnut tehdä.  
 
6 Opinnäytetyön tulokset  
Tämän opinnäytetyön teoriaosuudessa kuvattiin Maylettin (2017) linssit asiakaskokemuk-
sen kehittämiseen työntekijäkokemuksen kautta. Havainnointivaiheessa havainnointiin 
työntekijän ja asiakkaan välistä vuorovaikusta, jolloin huomio kiinnittyi myös paljon työnte-
kijän toimintaan, sekä asiakkaan antamaan arvioon itse vuorovaikutustilanteesta. Tästä 
syystä analyysissä kuvataan paljon näitä vuorovaikutushetkiä, mutta niistä nousevat johto-
päätökset esitellään asiakkaan näkökulman lisäksi organisaation, työntekijän ja johtajuu-
den näkökulmasta. 
 
6.1 Asiakaskokemuksen kehittämisen osa-alueet 
6.1.1 Asiakkaiden antama arvio asiakaskokemuksestaan 
Analyysin ensimmäisessä kohdassa keskityttiin asiakaskokemukseen asiakkaan antaman 
arvion ja asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijöiden tarkkailulla. Taulukossa 1 on koot-
tuna asiakkaan antamat arviot otantajoukon puheluista, sekä saman aikajakson kaikkien 
puheluiden asiakkaiden arviot. Asiakkaat antoivat arvionsa asteikolla 0-9, arvosanan 0 ol-
lessa ”erittäin tyytymätön”, ja numeron 9 ollessa ”erittäin tyytyväinen”. Kaikkien puheluiden 
keskiarvo sisältää myös otantajoukon puhelut, eli otantajoukon puhelut laskevat kokonais-
keskiarvoa. Toisin sanoen otantajoukon ulkopuolella olevien puheluiden arviot täytyy olla 
suuremmat, jotta kaikkien puheluiden keskiarvo on alla tuloksen mukainen. Voidaankin 
siis tehdä tulkinta, että kun asiakas on saanut vastauksen ongelmaansa, hän on tyytyväi-
sempi puheluun, ja kokee saamansa palvelun ystävällisempänä ja asiantuntevampana 
kuin yhteydenotossa jossa ratkaisua ei ole löytynyt. Tämä kokemus voi vaikuttaa asiak-
kaan kokonaisarvioon yrityksen toiminnasta ja asiakaspalvelusta.   
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Taulukko 1. Asiakkaiden antaman palautteen keskiarvo otantajoukon puheluista ja kaikkien 
puheluiden asiakaspalautteen keskiarvo 
Asiakkaan antama arvio (asteikko 0-9): Otantajoukon  
puheluiden  
keskiarvo 
Kaikkien  
puheluiden  
keskiarvo 
Olen tyytyväinen puheluun 6,27 7,96 
Saamani asiakaspalvelu oli ystävällistä 8,17 8,62 
Saamani asiakaspalvelu oli asiantuntevaa 6,7 8,08 
 
Tulosten näkökulmasta asiakkaalle ratkaisun löytyminen on tärkeää. Vaikka asiakkaat ko-
kivat henkilöstön lähes yhtä ystävälliseksi kuin koko joukko, näkyy tyytyväisyys lopputu-
lokseen selkeästi annetuissa arvosanoissa. Organisaation kannalta tämä tulos on merkit-
tävä, huomioiden vielä sen, että ratkaisutta jääneiden asiakkaiden arviosanat ovat vielä 
mukana kaikkien tulosten keskiarvossa. Organisaatiossa pohdittiin ennen työtä mitä asi-
alle voitaisiin tehdä, ja jo pelkästään nämä tulokset korostavat tulevan kehitystyön tarpeel-
lisuutta. Jos organisaation tulisi priorisoida eri kehityshankkeita, on ”kerralla kuntoon” -työ 
selkeästi tärkeää, koska se vaikuttaa asiakkaan kokonaisarvioon.  
 
Myös työntekijän näkökulmasta tämä työ on tärkeää: työntekijät saavat organisaatiossa 
paljon palautetta mm. tehokkuudesta, käsittelyajoista ja asiakaspalautteista, mutta työnte-
kijä ei saa palautetta miten asiakkaat ovat kokeneet heidän ongelmanratkaisukyvyn. Asi-
akkaiden antamien arvioiden keskiarvo on saatavilla työntekijätasolla. Työntekijöille on 
tärkeä kertoa, mikä osa noista arvioista liittyy suoranaisesti siihen, ettei asiakas kokenut 
saavansa ratkaisua ensimmäisellä yhteydenotolla. Tätä tietoa voitaisiin taas verrata kysei-
siin tilanteisiin, ja siten lisätä työntekijöiden ymmärrystä asiakkaan kokemuksesta. Tällä 
hetkellä työntekijät eivät saa tarkempaa analyysia asiakkaiden jättämän arvion sisällöstä 
”kerralla kuntoon”-teeman osalta. Samalla organisaation näkökulmasta voisi olla mielen-
kiintoista selvittää onko eri työntekijöiden välillä suuria eroja asiakkaan ongelman ratkaise-
misessa, ja miten hyvät käytänteet saataisiin jaettua työyhteisössä. 
 
Johtajuuden näkökulmasta tulisi tasapainottaa asiakkaan näkökulmaa, organisaatio näkö-
kulmaa ja työntekijän näkökulmaa. Tarve kehitystyölle voidaan selkeästi todeta asiakas- ja 
organisaationäkökulmasta katsottuna. Toisaalta työntekijä huomioituna on tärkeä varmis-
taa, ettei kehitystyö fokusoidu ainoastaan työntekijän suorituksen arviointiin, vaan myös 
organisaation toimintaan ”kerralla kuntoon”-teeman mahdollistajana. Työntekijöille tulisikin 
antaa työkaluja ja vaikuttamisen mahdollisuuksia siihen, miten kukin voi itse vaikuttaa on-
gelman ratkaisemiseen. Tässä kohtaa ei ole kysytty työntekijän mielipidettä tai näkemyk-
siä aiheeseen, ja heitä kuuntelemalla voitaisiin saada paljon uusia näkökulmia aiheeseen.  
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6.1.2 Asiakaskokemuksen kehitysalueiden analyysi 
Opinnäytetyön alkupuolella esiteltiin asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijöitä. Eri tekijöi-
den toteutumisesta laskettiin prosentuaalinen tulos, eli kuinka suuressa osassa puheluista 
tekijä toteutuu. Aineistosta kävi ilmi, että lainsäädäntö toteutuu parhaiten (95 % puhe-
luista), ja asiakasneuvojat kunnioittivat asiakkaan näkemystä (92,5 % puheluista). 
Eräässä puhelussa, jossa kunnioitus havaintona ei toteutunut, asiakas kuvasi jättämäs-
sään palautteessa miltä asiakasneuvoja kuulosti: 
 
”Asiakaspalvelun rouva oli hivenen nyrpeä oloinen.” 
 
Lainsäädännön toteutumisessa yrityksen tulee kiinnittää huomiota siihen miten esimer-
kiksi puolison nimellä tehdystä tilauksesta annetaan tietoja. Asiakkaat ovat nykyään hyvin 
tietoisia siitä, miten yritysten tulee käsitellä henkilötietoja. Kahdessa puhelussa annettiin 
puolison nimellä tehdystä tilauksesta tietoja. Tällaiset tilanteet tiedostetaan organisaa-
tiossa: usein esimerkiksi tilaus on saatettu tehdä vaimon nimellä, ja mies hoitaa esimer-
kiksi kuljetuksiin liittyviä järjestelyjä. Tällöin tulevan EU-lain mukaan miehen soittaessa 
asiakasneuvoja ei saisi jatkaa asian käsittelyä, vaan pyytää vaimoa olemaan yhteydessä 
asiakaspalveluun. Ymmärrettävästi tämä saattaisi ärsyttää asiakasta suunnattomasti. Toi-
saalta tietosuoja korostuu entisestään, ja joskus väärin annetut henkilötiedot johtavat suu-
reen imago- tai taloudelliseen riskiin. Tasapainottelu asiakkaan ja organisaation näkökul-
man välillä on vaikeaa. Kun tieto muuttuneista henkilötietojen käsittelystä yleistyy asiointi-
kulttuurissa, tämä varmasti selkeytyy myös useammalle asiakkaalle, ja silloin oikein toimi-
minen nähdään myös asiakkaan yksityisyyden suojelemisena.  
 
Kunnioitus- ja asiakkaan huomioimiskohdassa asiakasta kuunneltiin, eivätkä asiakasneu-
vojat lähteneet kyseenalaistamaan asiakkaan näkökulmaa esimerkiksi epämiellyttävään 
sävyyn. Asiakkaan ongelmaa pyrittiin ratkaisemaan, mutta pääsääntöisesti organisaation 
toimintaperiaatteiden näkökulmasta, ei niinkään räätälöiden asiakkaalla yksilöllistä ratkai-
sua. Tämä näkökulmaa kuvataan myöhemmin ratkaisua edesauttavissa tekijöissä asia-
kasneuvojan haluna löytää vaihtoehtoinen ratkaisu.  
 
Kehitettävää alkoi jo löytymään siitä, miten asiakkaiden tarpeet tunnistetaan. Asiakkaiden 
tarpeet tunnistettiin 70 % puheluista. Niissä puheluissa, joissa tarpeita ei tunnistettu, työn-
tekijä ei varsinaisesti vastannut kysymykseen tai vastaus ei kohdannut asiakkaan kysy-
myksen tai esittämien tarpeiden kanssa. Lisäksi kahdessa puhelussa asiakas oli jättänyt 
avoimiin kommentteihin vielä palautetta asioista, jotka eivät olleet nousseet esille hyvässä 
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hengessä sujuneessa puhelussa. Näitä syvempiä tarpeita voisi kartoittaa aktiivisemmin 
varmistamalla onko asiakkaalla vielä jotain mielen päällä. 
 
Henkilöstön osaamisessa oli kehitettävää, ja osaaminen sekä halu ratkaista ongelma to-
teutui 62,5 % puheluista. Osaamisen ja palveluhalun kehitysalueet liittyivät tuotetuntemuk-
seen, ja kohdeorganisaation toimintaprosessien tuntemukseen. Osaamiseen liittyviä haas-
teita ja halua ratkaista asiakkaan ongelma on kuvattu laajemmin myöhemmin ratkaisua 
edesauttavissa ja rajoittavissa tekijöissä.  Puheluissa, joissa tunne osaamisesta ei välitty-
nyt asiakkaalle jäi myös puuttumaan tunne siitä, että aidosti halutaan nähdä lisävaivaa 
löytää vaikeaan ongelmaan ratkaisu tai kompromissi. Eräs asiakas kuvasi asiaa jättämäs-
sään palautteessa: 
 
”Virkailija vastasi hyvin kysymyksiini ja otti tuotteesta selvää. Silti.. X (sohvan nimi) sohvan 
irtopäällinen ei sovi sohvaan. Ruuvit ei kiinnity ja päällinen on liian löysä, eli roikkuu ikä-
västi. Suunnitteluvirhe kaiketi?? Tämä asia jäi selvittämättä. Ei hyvä. Luulin ostaneeni uu-
den sopivan päällisen.” 
 
Suurimmat kehityskohteet asiakaskokemukseen vaikuttavissa tekijöissä olivat toimintapro-
sessien sujuvuus ja selkeys, joka toteutui ainoastaan 42,5 % puheluista. Monessa puhe-
lussa toimintaprosessi ei ollut yksinkertainen, jolloin asiakasneuvojan oli myös vaikea 
viestiä siitä. Toimintamalli oli asiakkaan kannalta usein monivaiheinen ja vaati asiakkaalta 
vielä uutta yhteydenottoa asiakaspalveluun. Tämä alue oli siis yhteydessä asiakkaan saa-
maan tietoon ja sen läpinäkyvyyteen, joka toteutui 60 % puheluista. Asiakasneuvoja antoi 
usein toimintaohjeet monimutkaiseen toimintaprosessiin suullisesti. Haasteena oli myös 
se, miten epävarmalta työntekijä kuulosti tarjotessaan tietoa. Tämä saattaa olla myös yh-
teydessä työntekijän osaamiseen: jos osaamista ei ole riittävästi, niin oikein tarjottu tieto-
kin saattaa kuulostaa epävarmalta.   
 
Taulukko 2: Asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijöiden tulokset 
Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijät % osuus puheluista, 
joissa tekijä toteutuu 
Asiakkaalle sujuva ja selkeä toimintamalli 42,5 % 
Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja kokonaisarviointi  70 % 
Asiakas saa tietoa helposti, ja se on läpinäkyvää 60 % 
Henkilöstön osaaminen ja halu ratkaista ongelma   62,5 % 
Asiakkaan kunnioitus  92,5 % 
Lainsäädännön toteutuminen 95 % 
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Asiakaskokemuksen kehittämisen näkökulmasta tunnistetut kehitysalueet ovat sellaisia, 
jotka helposti voivat läsnäolollaan tarjota elämyksellisyyttä tai jättää hyvän muistijäljen, 
mutta taas puuttuessa ärsyttää asiakasta hyvin nopeasti. Asiakkaiden ollessa yhä nope-
ampia tiedon etsimisessä ja löytämisessä asiakkaat myös odottavat saavansa tietoa sel-
keästi ja läpinäkyvällä tavalla. Asiakkaat turhautuvat helposti, jos työntekijä ei osaa vas-
tata kysymykseen, tai jos digiaikana itse toimintaprosessi on vaikea. Moni yritys onnistuu 
tarjoamaan sujuvan asiointiprosessin digitaalisesti, joten jokainen pieni mutka matkassa 
voi tuntua asiakkaasta kurjalle.  
 
Organisaation näkökulmasta on tärkeää varmistaa henkilöstön oikea asenne ja tunnistaa 
osaamistarpeet. Osaamisen kehittäminen on eduksi sekä organisaation, että työntekijän 
näkökulmasta. Organisaationäkökulmasta myös lainsäädännön toteutuminen on todella 
tärkeä asia. Vaikka tutkimusaineistoon sattui ainoastaan kaksi puhelua, joissa ei nouda-
tettu uutta EU:n tietojen antoon liittyvää lainsäädäntöä, on tämä määrä suhteellisen suuri 
otantajoukon pieneen kokoon nähden. Organisaation tulee vahvistaa henkilöstön osaa-
mista ja ymmärrystä lainsäädännön puolella, jotta ennen kaikkea asiakas voi luottaa orga-
nisaation toimintaan.  
 
Työntekijän näkökulmasta osaaminen on tärkeä osa asiakaskokemuksen kehittämistä. 
Jotta työntekijä voi tuntea itsensä varmaksi ja nauttia asiakaspalvelutyöstä, hänen täytyy 
saada ensin riittävät tiedot tehtävän hoitoon. Vaikka kohdeorganisaation toimiala, tuotteet 
ja toimintaprosessit ovat monimutkaisia, on työntekijällä oikeus saada riittävä perehdytys 
ja tuki eri alueille. Lisäksi toimintaprosessien monimutkaisuus voi turhauttaa työntekijöitä, 
koska he viime kädessä opastavat asiakkaita, ja saavat palautteen asiakkailta.  
 
Johtajuuden näkökulmasta moni asiakaskokemukseen liittyvä tekijä linkittyy sekä työnteki-
jään, että organisaatioon. Kun työntekijällä on riittävä osaaminen, ja menettelytavat ovat 
yksinkertaisia, saa asiakas myös hyvän asiointikokemuksen. Johtajuuden näkökulmasta 
työntekijä ei pysty tekemään itse kyseisiä muutoksia, joten organisaation johdon tulee ke-
hittää toimintaprosesseista selkeämpiä, ja varmistaa riittävät resurssit osaamisen kehittä-
miseen.  
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6.2 Kerralla kuntoon ensimmäisellä yhteydenotolla  
6.2.1 ”Kerralla kuntoon” -ratkaisua edesauttavat tekijät 
Ratkaisua edesauttavien tekijöiden luokittelu on esitelty taulukossa 3. Suurin asiakkaan 
ongelman ratkaisemista edesauttava tekijä oli asiakasneuvojan oma ratkaisuasenne, ja 
ratkaisua mahdollistavien oikeuksien aktiivisempi käyttö. Myyntihenkisyys, korvaavan tuot-
teen löytäminen tai vaihtoehtoisen ratkaisun etsiminen olivat edesauttaneet ratkaisun löy-
tämistä. Esimerkiksi eräässä puhelussa asiakas yritti löytää lisäkaappeja poistuneesta 
keittiömallistosta. Asiakasneuvoja ei luonnollisesti pystynyt hankkimaan asiakkaalle pois-
tunutta tuotetta. Sen sijaan hän pyrki etsimään vaihtoehtoista ratkaisua asiakkaalle nykyi-
sestä mallistosta, huomioiden ratkaisuvaihtoehdot eri tuoteryhmistä. Puhelun aikana asia-
kasneuvoja tarjosi asiakkaalle kolmea eri vaihtoehtoista ratkaisua, ja hahmotteli samalla 
asiakkaan muut tarpeet, kuten erilaisten ulkopuolisten palveluntarjoajien palveluita.   
 
Ratkaisua mahdollistavien oikeuksien aktiivisempi käyttö nousi esille usein kuljetuksiin liit-
tyvissä kysymyksissä. Esimerkiksi mahdollisuus luvata asiakkaalle ilmainen kuljetus tilan-
teessa, jossa ei ollut selvyyttä oliko ongelma johtunut asiakkaan vai kohdeyrityksen toi-
minnasta, vaikutti voimakkaasti asiakkaan kokemukseen asiakaspalvelusta ja saamas-
taan palvelusta. Asiakasneuvojilla on oikeus tehdä tällaisia hyvityksiä, mutta epäselvässä 
tilanteessa tällaista oikeutta voitaisiin käyttää aktiivisemmin asiakkaan eduksi, ja siten var-
mistaa hyvä asiakaskokemus ja ratkaisun löytyminen.  
 
Kohdeorganisaation erilaisten toimintaprosessien selkeys ja henkilöstön hyvä osaaminen 
niistä edesauttoivat ongelman ratkaisua. Monessa yhteydenotossa korostui tilanne, jossa 
itse toimintaprosessi oli monivaiheinen. Tilanteet, joissa asiointiprosessi oli yksinkertai-
sempi tai tilanteeseen löydettiin mahdollisimman sujuva etenemissuunnitelma, ratkesivat 
helpommin. Kun toimintaprosessi monimutkaistui, oli heti kuultavissa, että asia ei tule rat-
keamaan ensimmäisellä yhteydenotolla. Yksinkertaisuus on yksi yrityksen arvoista. Yksin-
kertaisuudella tarkoitetaan sitä, että organisaatiossa pyritään luomaan mahdollisimman 
yksinkertaisia asioita monelle ihmiselle, vaikka se tarkoittaisi yhdelle ihmiselle monimut-
kaisempaa työtä. Näin ollen asiakkaalle tarjottavat mahdollisimman yksinkertaiset ratkai-
sut tulisi nostaa keskiöön, vaikka se tarkoittaisi organisaation henkilöstölle muutamaa lisä-
työvaihetta. Yrityksen toimintaprosesseja tulisi arvioida ensisijaisesti asiakkaan näkökul-
masta, ja toissijaisesti organisaation näkökulmasta.  
 
Saatavilla oleva tieto tuotteista ja henkilöstön vahva tuoteosaaminen edesauttavat asiak-
kaan ongelman ratkaisua. Asiakasneuvojan tulee tuntea tuhansia tuotteita, ja isoja tuote-
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ryhmiä. Asiakkaat kyselevät myös jo poistuneista tuotteista, jolloin myös tieto mallistomuu-
toksista on edesauttava tekijä. Kun asiakasneuvoja tuntee vanhan ja uuden malliston erot 
ja mahdollisuudet, voidaan yhdessä etsiä sopivaa ratkaisua. Asiakkaalle ongelma on aina 
ongelma, ja asiakasneuvojan osaamista kaivataan ratkaisun löytymiseen. Asiakas kuvasi 
ongelmaansa jättämässään palautteessa: 
 
”Keittiökalustemodulien mitoituksen muutos aiheuttaa nyt hässäkkää kun olisi tarve vaih-
taa laatikosto 5 vuotta vanhaan Yritys X-keittiöön. Asiakaspalvelu oli hyvää vaikka itse 
asia eli modulimitoituksen muutos on edelleen ongelma” 
 
Selkeä viestintä asiakkaalle olisi voinut edesauttaa asiakkaalle syntyvää tunnetta ratkai-
sun löytymisestä. Selkeän viestinnän tarve korostui erityisesti niissä yhteydenotoissa, 
joissa asiakkaan ongelman ratkaisu vaati monivaiheisempaa prosessia. Jos työntekijällä 
on työvälineitä selkeään asiakasviestintään, hän pystyy keskittymään asiakaskohtaami-
sessa hyvään asiakaspalveluun, itse prosessin kuvaamisen sijaan. Monivaiheisten suullis-
ten ohjeiden antamisen rinnalle olisi hyvä kehittää työntekijä- ja asiakasystävällisempiä 
ratkaisuja, jotka taas edesauttaisivat ratkaisun tunteen syntymistä. Kun asiakas saa sel-
keät toimintaohjeet varmasti esitettynä, asiakkaan on helppo jatkaa asiointiaan. Tämä tu-
lee esille asiakkaan jättämästä palautteesta, jossa edessä oli vielä monta toimintavaihetta:  
 
”Asiallista toimintaa sain tarvitsemani toiminta ohjeet.” 
 
Viidessä puhelussa korostui digitaalisen ostoympäristön toimivuus ja selkeyden merkitys, 
sekä henkilöstön digiosaaminen monikanavaisessa ympäristössä. Asiakkaat halusivat en-
sisijaisesti ratkaista itse teknisen haasteensa, mutta mikäli se ei onnistunut, he ottivat yh-
teyttä asiakaspalveluun. Tämä ilmiö vahvisti myös aiempia tutkimuksia, joiden mukaan 
verkkopalveluissa kohdanneet ihmiset ottivat yhteyttä yrityksen asiakaspalveluun, saa-
matta siihen ratkaisua. Aiempien tutkimusten mukaan tyypillisesti asiakas on yhteydessä 
asiakaspalveluun, asiakasneuvoja pyrkii ymmärtämään ongelmaa, mutta asiakas ei enää 
osaa tarkoin kuvata, miten navigoi sivustolla tai toimi ennen virheilmoitusta. (Filenius 
2015, 158.) 
 
Jos asiakasneuvoja osaa opastaa asiakasta sujuvasti yleisimpien teknisten ongelmien 
kanssa, asiakas voi saada ongelmaansa ratkaisun. Teknisiin haasteisiin liittyvissä yhtey-
denotoissa kävi myös ilmi, että soittava asiakas oli jo pyrkinyt ratkaisemaan teknistä on-
gelmaa itse monella eri tavalla. Toisin sanoen, asiakkaiden vahva digiosaaminen korostui, 
jonka vuoksi asiakasneuvojien tulisi tuntea oma digitaalinen ostoympäristö hyvin. Asiak-
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kaat odottavat, että asiakasneuvojat kykenevät palvelemaan teknisissä kysymyksissä, hy-
vien tietosuojaperiaatteiden mukaisesti. Tietosuojakysymykset ja Internet-asioinnin turval-
lisuus ovat korostuneet viime aikoina yleisessä keskustelussa, ja tämä asiakkaan odotus 
heijastui myös yhteydenotoissa. Mikäli odotukseen ei vastata, se aiheuttaa asiakkaassa 
ärsytystä:  
 
”Asiakaspalvelu ei saanut ratkaistua ongelmaani jossa en saanut ostoslistaa auki. Sen li-
säksi asiakaspalvelu pyysi salasanaa palveluun, mikä oli todella epäilyksiä herättelevä 
tapa toimia. Suosittelisin asiakaspalvelijoillenne tietoturvakoulutusta jossa käydään läpi 
tietojenkalasteluasiat.” 
 
Kohdeorganisaatio voisi ensimmäiseksi pyrkiä välttämään teknisten haasteiden synty-
mistä tiiviillä yhteistyöllä IT- ja Web-tiimin kanssa. Jos asiakasneuvojalla on myös tiedossa 
teemat, jotka erilaisten teknisten seurantatyökalujen valossa aiheuttaa eniten asiakkaille 
haasteita, henkilöstöä voitaisiin perehdyttää tukemaan asiakasta näissä tilanteissa. Toki 
ensimmäinen tavoite on poistaa havaittuja ongelmia, mutta niiden aktiivisen tunnistamisen 
myötä poistamisen lisäksi voitaisiin varmistaa riittävä tuki asiakkaalle.  
 
Työn suunnittelu siten, että asiakasneuvojalla on mahdollisuus hoitaa asia loppuun, on 
yksi edesauttavista tekijöistä. Esimerkki tästä oli mm. tilanne, jossa asiakasneuvoja olisi 
osannut hoitaa tilanteen loppuun, mutta sisäisen työskentelyprosessin vuoksi asia siirtyi 
reklamaatiotiimin käsittelijälle. Toinen esimerkki tällaisesta tilanteesta oli tilanne, jossa 
asiakasneuvojan oli tarve palata asiakkaalle asiaan, ja asiakaspalvelija selvästi pohti pu-
helun aikana missä vaiheessa pystyy asiaan palaamaan. Kun asiakasneuvoja kuitenkin 
lupasi hoitaa asian loppuun, asiakas huomioi myös sen jättämässään palautteessa: 
 
”Asia ei ratkennut, mutta luvattiin olla yhteydessä. Asiakaspalvelija oli erittäin reipas ja 
asiakaspalvelu oli hallussa :-)” 
 
Kyseisessä tilanteessa asiakasneuvoja ei suoraan ilmaissut asiakkaalle, että hänen on 
vaikea palata työvuoronsa sisällön (mitä tehtäviä päivälle oli suunniteltu) vuoksi, mutta tut-
kijana tunnistin asiakasneuvojan haasteen tilanteessa. Edesauttavissa tekijöissä asiakas-
neuvojan mahdollisuus ratkaista asia pidemmälle käsiteltiin ennen kaikkea sisäisten työ-
prosessien näkökulmista, kun taas myöhemmin rajoittavissa tekijöissä sama aihe toistuu 
enemmän asiakkaan ongelman kokonaisvaltaisen prosessin näkökulmasta. 
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Taulukko 3: Ratkaisua edesauttavien tekijöiden luokittelu 
Ratkaisua edesauttavat  
tekijät  
Havaintojen 
määrä 
Esimerkki havainnosta 
Ratkaisuasenne ja ratkai-
suoikeuksien aktiivisempi 
käyttö: Asiakkaan kenkiin as-
tuminen, halu ratkaista on-
gelma ja päätöksentekoa tuke-
vien aktiivisempi käyttö 
11 • Asiakasneuvojan myyntihenkisyys 
• Halu löytää korvaava tuote 
• Halu löytää asiakkaan kannalta paras ratkaisu 
• Pettymystilanteessa reippaus miettiä miten löytää 
hyvä kompromissi asiakkaalle 
• Kuljetuspalvelun hyvittämisen aktiivisempi käyttö 
osana ratkaisua  
Toimintaprosessien selkeys 
ja henkilöstön osaamisen 
kehitys niistä 
9 • Tavaratalotuntemus: keittiöiden ostoprosessin tun-
temus 
• Vaihto- ja palautusprosessin tunteminen 
• Asiakasneuvoja tietää asennuskuvien merkityksen 
osana ostoprosessia 
• X-toimipisteen poikkeavien toimintaprosessien tun-
temus  
Saatavilla oleva tieto  
tuotteista ja  
tuoteosaaminen 
7 • Hyvä tuotetuntemus 
• Hanojen asennustietojen /-osaaminen keittiötiimille 
• Asiakasneuvojalla on tieto mallistomuutoksista 
Selkeä asiakasviestintä  
 
7 • Selkeät asiakkaalle toimitettavat ohjeet reklamaa-
tiota varten  
• Miten viestitään asiakkaalle toimintamallista moni-
vaiheisessa prosessissa 
• Kerrotaan asiakkaalle selkeästi mitä nyt tehdään 
Digitaalisen ostoympäristön 
toimivuus ja selkeys, sekä 
henkilöstön digiosaaminen 
5 • Kun tekninen tietosovellus on ajan tasalla, asiakas-
neuvoja voi etsiä nopeammin tietoa ja löytää oikean 
tiedon  
• Asiakkaan nettityövälineiden hyvä tuntemus, ja ylei-
simpiin haasteisiin löytyy työohjeet 
• Asiakasneuvoja tuntee nettikaupan ostoprosessit, ja 
tietää mistä saa teknistä tukea 
Asiakasneuvojan mahdolli-
suus hoitaa asia  
loppuun: sisäiset  
työskentelyprosessit 
3 • Asiakasneuvojalla on mahdollisuus hoitaa asia lop-
puun, ja tämä työ on huomioida työvuorosuunnitte-
lussa 
• Sujuva sisäinen yhteistyö toimii = tavaratalon yhtey-
denottoprosessi toimii & tavaratalon henkilöstöllä on 
mahdollisuus vastata asiakaspalvelukeskuksen tie-
dusteluihin. 
 
Selvitystyön tulokset tukivat asiakaskokemukseen liittyvää teoriakatsausta. Erityisesti asi-
akkaiden oma tiedonhakutaito korostui, sekä muuttuneen asiointikulttuurin näkyminen 
vuorovaikutuksessa. Asiakkaiden oma vahva digiosaaminen ja tiedonhakutaidot johtivat 
siihen, että he olivat yhteydessä hyvin spesifeistä ja erikoistuneista kysymyksistä. Tämä 
asettaa haasteen organisaation strategiselle henkilöstön kehittämiselle, jotta organisaatio 
ja henkilöstö voi olla yhden askeleen asiakasta edellä.  
 
Organisaationäkökulma korostuu ratkaisua edesauttavissa tekijöissä. Organisaation tulee 
varmistaa toimintaprosessien asiakaslähtöisyys ja asioinnin yksinkertaisuus. Vaikka orga-
nisaatiossa nähdään esimerkiksi nettikaupan myynnin kasvu, voitaisiin tämä asiakaskoke-
mukseen vaikuttavan ostoympäristön muutos ottaa paremmin huomioon yrityksessä. Digi-
taalisen ostoympäristön kartoitus, ja sen myötä tarvittavan tuen tarjoaminen henkilöstölle 
varmistavat myynnin kasvun ja kehityksen toivotulla tavalla. Organisaatio vastaa myös di-
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gitaalisen ostoympäristön toiminnan varmistamisesta ja jatkokehittämisestä, jotta se vas-
tasi tulevaisuudessa asiakkaiden odotuksiin asiakaskokemuksesta. Kun digitaalinen jär-
jestelmä toimii hyvin, asiakkaan ei lähtökohtaisesti tulisi joutua olemaan yhteydessä asia-
kaspalveluun. Toisaalta, jos asiakas tarvitsee tukea, henkilöstön vahva digiosaaminen voi 
vielä ratkaista asiakkaan ongelman ensimmäisellä yhteydenotolla, ja siten jättää positiivi-
sen asiakaskokemuksen.  
 
Organisaationäkökulmasta organisaatiolla on myös vastuu työprosessien sujuvuudesta 
asiakaslähtöisesti. Työntekijän ei tulisi joutua pohtimaan milloin tai miten sisäiset työjärjes-
telyt mahdollistavat asiakkaan ongelman ratkaisemisen, jos ongelman ratkaisu on lähtö-
kohtaisesti odotusarvona. Tulosten analyysivaiheessa tästä asiasta keskusteltiin myös yk-
sikön johdon kanssa. Johto koki, että asiakkaalle palaaminen on mahdollista työproses-
sien näkökulmasta, joten jatkon kehitystyössä tulisi kuulla työntekijöiden näkökulma asi-
aan. Organisaatio voisi lisätä viestintää asiakaskokemukseen vaikuttavien oikeuksien käy-
töstä, ja arvioida lisäoikeuksien tarvetta yhdessä henkilöstön kanssa. Näillä asioilla var-
masti jo vaikutettaisiin ratkaisun löytämiseen ensimmäisellä yhteydenotolla. Lisäksi orga-
nisaation täytyy tehdä tietoinen päätös miten ja millä alueilla henkilöstön osaamista lähde-
tään entisestään kehittämään. Henkilöstön kehittämisen tarpeet tulisi nostaa asiakaskon-
tateista ja asiakkaiden tarpeista, sen jälkeen suunnitella tarvittavat toimenpiteet, ja tehdä 
päätös lopullisesta investoinnista. 
 
Työntekijän näkökulmasta ratkaisua edesauttavat tekijät ovat mielenkiintoiset. Tärkeim-
pänä nousi asiakasneuvojan oma ratkaisuasenne, ja vaikeassa tilanteessa kyky löytää 
joko kompromissi tai vaihtoehtoinen ratkaisu. Työntekijän asenne on työntekijän omissa 
käsissä, tosin teoriaosuudessa todettiin työntekijäkokemuksen vaikuttavan tähän. Työnte-
kijän näkökulmasta on tärkeää, että hänellä on tarvittavat työkalut ratkaisun löytämiseen: 
hänellä täytyy olla riittävä osaaminen ja oikeudet asiakkaan ongelman ratkaisuun. Sen jäl-
keen asiakasneuvojan täytyy olla itse halukas astumaan asiakkaan kenkiin. Organisaa-
tiossa on vahva osaamisen kehittämisen ilmapiiri, joten työntekijällä on myös mahdolli-
suus vaikuttaa oman osaamisensa kehittämiseen. Samalla organisaatio voisi järjestelmäl-
lisemmin kartoittaa työntekijöiden toiveita osaamisen kehittämisen tarpeista.  
 
Johtajuuden näkökulma organisaatiossa tulisi keskittyä ratkaisua edesauttavien tekijöiden 
edistämiseen myös jatkossa. Organisaatiossa tulisi löytää sopiva tasapaino organisaa-
tioon ja työntekijään liittyvässä kehitystyössä. Koko henkilöstön nopea osaamisen kehittä-
minen tai esimerkiksi digitaalisen ostoympäristön selkeytys eivät ole yksiselitteisiä asioita, 
ja niiden kehitystyön tulisi olla systemaattista. Kehitystyön prioriteetit tulisi katsoa asiakas-
kokemuksen ja asiakkaan tarpeiden näkökulmasta. Jos samalla pyritään varmistamaan 
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sujuvat toimintaprosessit asiakkaalle, voidaan välttyä monilta turhilta yhteydenotoilta ja si-
ten entisestään helpottaa asiakkaan asiointia, ja vähentää organisaatioon kohdistuvia 
asiakaskontakteja. 
 
6.2.2 ”Kerralla kuntoon” -ratkaisua rajoittavat tekijät 
Havainnointiaineistosta löytyi asioita, jotka sekä edesauttaisivat, että puuttuessaan rajoit-
tavat asiakasneuvojan mahdollisuuksia ratkaista asiakkaan ongelma kerralla kuntoon. Mo-
nessa puhelussa sama asia saattoi olla edesauttava tekijä tai toisin päin käännettynä sen 
puuttuessa rajoittava tekijä. Esimerkiksi hyvä tuoteosaaminen on edesauttava tekijä, 
mutta tuoteosaamisen puute voi olla rajoittava tekijä. Tuolloin asia on kirjattu havainnointi-
lomakkeen kohtaan 10, eli edesauttavaan tekijään, ja sitä ei ole toistettu rajoittavana teki-
jänä kohdassa lomakkeen 11. Tällöin rajoittaviin tekijöihin on kirjattu kokonaan uusi ha-
vainto, eli rajoittavat tekijät täydentävät aineistossa edesauttavia tekijöitä niiden toistami-
sen sijaan. Vaikka toistoa pyrittiin välttämään, sitä kuitenkin syntyi. Kun toistoa syntyi, se 
oli merkki kyseisen teeman tärkeydestä ratkaisun löytymiseksi. 
 
Ratkaisua rajoittavia tekijöitä on koottu taulukkoon 4. Tarkasteltaessa asiakkaan ongel-
man ratkaisua rajoittavia tekijöitä nousi edesauttavien tekijöiden vastakohtien lisäksi uusia 
havaintoja. Tutkimustulokset osoittivat, että suurin haaste oli, ettei asiakasneuvoja voinut 
omassa roolissaan ratkaista asiaa pidemmälle. Tällöin esimerkiksi asiakasneuvoja ratkaisi 
asian oman työnsä näkökulmasta, mutta asiakkaan näkökulmasta asia jäi vielä kesken.  
Esimerkiksi saatavuutta koskevassa tiedustelussa asiakasneuvoja ei pysty muuttamaan 
tavaratalon saatavuutta, hän pystyy ainoastaan antamaan vinkkejä mistä tavaratalosta 
tuote voisi löytyä, tai milloin tuotetta on jälleen saatavilla. Tämä ei kuitenkaan ratkaise asi-
akkaan alkuperäistä saatavuusongelmaa, ja asiakas kommentoi tilannetta.  
 
”Kysymykseni liittyi tuotteen saatavuuteen ja asiakaspalvelija kohteliaasti kertoi koska on 
tulossa lisää.” 
 
Toisessa esimerkissä asiakasneuvoja tilasi puuttuvan vara-osan, mutta varaosa saapui 
asiakkaalle seuraavalla viikolla. Tilanteessa asiakas jäi odottamaan varaosaa, mutta vas-
tasi ettei asia ollut ratkennut. Kun kyselyssä kysytään asiakkaan mielipidettä, täytyy asiaa 
tarkastella ennen kaikkea asiakkaan näkökulmasta.  
 
Aineistosta kävi myös ilmi, että kun asiakkaalla oli kysymys johon asiakasneuvoja vastasi, 
mutta vastaus ei ollut asiakkaalle mieleinen, niin asiakas oli tulkinnut, ettei hänen ongel-
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mansa ratkennut. Esimerkiksi tapauksessa, jossa asiakas tiedusteli sohvan päällistä tie-
tyssä värissä, ja sellaista ei löytynyt, asiakas oli todennut, ettei ongelma ratkennut. Vaikka 
kyseisessä tapauksessa asiakasneuvoja viesti asiakkaalle selkeästi tilanteesta, asiakas 
jätti palautteen, kuin asia olisi yhä kesken:  
 
”Jään odottamaan yhteydenottoa, haluamistani sohvan/tuolien kankaasta.” 
 
Kun asiakasneuvoja ei pystynyt ratkaisemaan ongelmaa pidemmälle, korostui viestinnän 
merkitys ja asiakasneuvojan halu löytää asiakkaalle vaihtoehtoinen ratkaisu. Esimerkiksi 
sohvan päälliseen liittyvässä tiedustelussa asiakasneuvoja olisi voinut ohjata asiakasta tu-
tustumaan kyseiseen sohvaan päällisiä valmistavaan toiseen yritykseen. 
 
Otantajoukon puheluissa erityisesti reklamaatioprosessin monivaiheisuus vaikutti asiak-
kaan ongelman ratkaisun kesken jäämiseen. Kohdeyrityksessä on käyty jo aiemmin kes-
kustelua, pitäisikö näitä organisaatiosta lähtöisin olevia työskentelymalleja muuttaa, ja 
opinnäytetyön tulokset osoittivat, että työskentelymalli johti muutamassa yhteydenotossa 
asian kesken jäämiseen. Näissä tilanteissa kuitenkin asiakkaan ongelma saattoi mm. vaa-
tia esimerkiksi laaturaportin tekoa, jolloin oli sekä asiakkaan, että yrityksen etu selvittää 
asiaa tarkemmin. Tarkemmalla selvittelyllä pyritään organisaatiossa poistamaan ongel-
mien juurisyitä, jotta ongelma ei toistuisi muille asiakkaille. Otantajoukkoon valikoituneissa 
puheluissa asiakkaat ymmärsivät, että asia vaatii jatkotyöstöä, ja saattoivat kokea kontak-
tin muuten onnistuneeksi, vaikka asia ei ratkennutkaan ensimmäisellä yhteydenotolla: 
 
”Sain hyvää palvelua, henkilön iloinen ääni vakuutti oikean henkilöntulleen valituksi kysei-
seen tehtävään! Hyvin hoidetun reklamaation kautta ikäväkin asia kääntyy lopulta plus-
merkkiseksi.” 
 
Vahva tuote- ja prosessiosaaminen nähtiin jo ratkaisua edesauttavana tekijänä, mutta sen 
puute toistui myös rajoittavana tekijänä. Joissain tilanteissa ratkaisu olisi voinut löytyä jos 
työntekijä olisi löytänyt oikean tuotteen tai tarvitsemansa tiedon, olisi hallinnut mallistoko-
konaisuudet, tai osannut antaa oikeaa tietoa asiakkaalle. Kun tuote- tai prosessiosaamista 
ei ollut, joutui asiakasneuvoja myös etsimään aktiivisemmin tietoa, soittaman tavarata-
loon, tai kysymään asiaa kollegalta. Nämä lisävaiheet vievät aikaa, ja aiheuttavat aina li-
sätyövaiheita myös muille työntekijöille. Tuoteosaamisen puute harmitti myös asiakasta:  
 
”Valaisimessa tulleet ohjeet puutteelliset. Joudun ostamaan uuden valaisimen koska valai-
simen johdoissa ei ole värikoodausta joten en voi asentaa sitä turvallisesti. Irrotin siis joh-
dot sokeripalasta koska luulin että niin on puutteellisten ohjeiden perusteella tehtävä. 
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Asiakaspalvelu ei osannut sanoa muuta kuin sanoa että tein väärin ja pahoitella tapahtu-
nutta. En välttämättä enää ikinä osta Yritys X (yrityksen nimi) valaisimia tämän johdosta.” 
 
Toimintaprosessi- ja tuoteosaamisen puute ei aina heijastunut asiakkaan antamaan arvi-
oon asiakasneuvojan asiantuntemuksesta, mutta tutkijana pystyin havaitsemaan tiedon 
puutteen. Joissain puheluissa osaamisen puute näkyi kuitenkin niin selvästi, että asiakas 
antoi siitä palautetta myöhemmin saamassaan kyselyssä: 
 
”Asiakaspalvelija on todennäköisesti saanut pikakoulutuksen työhönsä. Ystävällisyys ei 
korvaa ammattitaitoa.” 
 
Asiakasneuvojan halu ja kyky nähdä lisävaiva ratkaisun löytymiseksi korostui monessa 
puhelussa. Tämä tuli esille siten, että asiakasneuvoja usein tyytyi vastaamaan asiakkaan 
esittämään kyselyyn, mutta negatiivisen vastauksen jälkeen asiakasneuvoja olisi voinut 
keskittyä enemmän asiakkaiden lisätarpeiden kartoittamiseen tai uuden ratkaisun ideoin-
tiin, jota asiakas ei itse olisi tullut ajatelleeksi. Kun asiakas jäi ilman sopivaa ja toimivaa 
ratkaisua, se purkaantui välillä todella suurena harmituksena: 
 
”Olen niin ärsyyntynyt koko puhelua ja X-kirjahyllyä (kirjahyllyn nimi) koskevasta ongel-
masta, minkä koen enimmäkseen johtuneen teidän puutteellisesta tiedottamisesta, etten 
voi pitää puhelua mitenkään onnistuneena. Tähän kyselyyn vastaamisessa odotin kolme 
päivää, koska olin niin ärsyyntynyt koko puhelusta että tämä olisi mennyt pelkäksi avautu-
miseksi. Ymmärrän täysin että asia ei ole mitenkään puheluun vastanneen asiakaspalveli-
jan vika, ja tämän hänelle kyllä kerroinkin, mutta kun soitan kysyäkseni neuvoa tuotteen 
poikkeavuudesta, ja saan vain vastaukseksi pahoitteluja useaan otteeseen ja välissä it-
sestään selviä neuvoja kuinka voin palauttaa ehdottomasti tarvitsevani tuotteen, minkä 
ongelmat muka korvaisi 0,25€ kilometrikorvaukset, niin ei voi kun todeta koko homman 
olevan ihan perseestä - haluan toimivan tuotteen, en mitään korvauksia, ja haluan että 
tuotteen puutteellisuudesta tiedotetaan kuluttajalle, se on myyjän vastuu.” 
 
Tämän lisäksi havainnoitsijalle jäi tunne, että olisi syystä vielä aktiivisemmin tiedustella mi-
ten muuten voisi auttaa, tai onko asiakkaalla vielä lisäkysymyksiä mielessä. Tästä syystä 
halu ja kyky löytää ratkaisu asiakkaan ongelmaan linkittyy myös mahdollisuuteen ratkaista 
asiaa pidemmälle. Muutamassa puhelussa selkeästi kuuli, että asiakasneuvoja ei nähnyt 
lisävaivaa asian selvittämiseksi, ja asiakas lopetti puhelun pettyneenä. Puhelun jälkeen 
asiakas jätti palautteen: 
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”Tiedustelin keittiönäyttelyn yhden keittiön tausta tapetin Tietoja, tuote oli Rtv:n tapetti 
josta olisin kaivannut lisätietoa. Asiakaspalvelusta en saanut tietoa tuotteesta.” 
 
Myös yhteistyökumppaneihin liittyvät toimintaprosessit vaikeuttivat asian ratkeamista. Eri-
tyisesti kodinkonehuoltoihin liittyvät huoltoprosessit, kuljetusliikkeiden aikataulut ja yhteis-
työkumppaneiden toiminta johtivat siihen, että asiakas joutui jatkamaan ongelmansa sel-
vittelyä, ja asiaan ei tullut kyseisellä yhteydenotolla ratkaisua. Palvelumalli on globaalisti 
käytössä, mutta on syytä harkita millaisissa tilanteissa voidaan tukea asiakasta asian rat-
kaisemisessa. Eräs asiakas purki harmitustaan yhteistyökumppanin palveluprosessiin liit-
tyen:  
 
”Olen pettynyt Yritys X (yrityksen nimi) ja alihankkijoiden asiantuntemuksen laatuun. Va-
lehtelu ja vain myynnin mittaaminen ilman ammattiylpeyttä ei sovi Suomeen.” 
 
Vastuunotto palveluprosessista on tärkeä pohdinnan aihe, koska kaikissa näissä yhtey-
denotoissa tutkijalle jäi vahva mielikuva siitä, että asiakas yhdisti yhteistyökumppanin toi-
minnan kohdeyritykseen. Kohdeyrityksessä on ollut jo aiemmin tiedossa, että asiakas 
mieltää yhteistyökumppaneiden toiminnan osaksi kohdeorganisaation toimintaa, mutta 
opinnäytetyön aineisto vahvisti tätä mielikuvaa. Jos asiakas pettyy yhteistyökumppanin 
toimintaan, se vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan koko kohdeorganisaatiosta. 
 
Otantajoukon puheluissa oli kolme erillistä tapausta, joista kaksi liittyivät yhteistyöproses-
sin puutteeseen saman organisaation toisen maan toimintayksikön kanssa, ja yksi selke-
ään yhteistyömalliin tavaratalon tavoitettavuuteen. Kahdessa puhelussa tuli esille, että sa-
man organisaation kaksi eri maata käyttävät samojen tuotteiden myyntiin eri ohjelmia. Kun 
asiakas oli tehnyt keittiösuunnitelman lähimmässä tavaratalossa toisessa maassa, ja ha-
lusi tehdä tilauksen esimerkiksi Suomen nettikaupan kautta, hän ei pystynyt siirtämään 
keittiösuunnitelmaansa nettikaupan puolelle. Asiakkaalle tämä tarkoitti uutta asiointia toi-
sessa maassa tai koko prosessin uudelleen aloittamista. Luonnollisesti kumpikaan vaihto-
ehto ei ole asiakkaan näkökulmasta helppo tai sujuva. Yhdessä puhelussa asiakasneu-
voja ei saanut tarvitsemaansa tietoa tavaratalosta, ja asia jäi kesken. Tieto oli yhden tava-
ratalossa yhden henkilön takana, ja kyseinen henkilö ei pystynyt sillä hetkellä vastaamaan 
tiedusteluun. 
 
Asiakasneuvojan toimintavaltuudet nousivat myös rajoittavissa tekijöissä: kolmessa kon-
taktissa laajempi hyvitysoikeus tai tieto sen käyttömahdollisuudesta olisi voinut ratkaista 
asian. Erityisesti mahdollisuus hyvittää kuljetus tuntui olevan asiakkaalle kipukynnys myös 
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niissä kontakteissa, joissa kuljetus hyvitettiin, ja siten ratkaisu jäi muista syistä kesken. 
Eräs asiakas kommentoi jättämässään palautteessa: 
 
”Yritys X (yrityksen nimi) on myynyt meille puutteellisen tuotteen eli ostamastamme sän-
gystä oli jäänyt päätyosa pois. Se oli myös jäänyt pois tilauksesta ja laskusta. Kun kysyin 
puhelimessa että jos tilanne korjataan ja ostamme päädyn kuten alunperin sen piti olla, 
niin kuitenkaan Yritys X ei kuulemma periaatteessa korvaa toista kuljetusta sängynpäädyn 
osalta. Mielestäni näin ei pidä olla ja puhelinhenkilön olisi pitänyt näin sanoa” 
 
Kuljetuksia hyvitetään jo osana reklamaatiotilanteita, mutta niiden merkitys yksittäisenä 
asiakaskokemukseen vaikuttavana tekijänä korostui tässä otantajoukossa. Asiakasneuvo-
jilla on jo oikeus hyvittää kuljetuksia, mutta on mahdollista että otantajoukkoon sattuneissa 
tapauksissa työntekijällä ei ollut riittävästi joko tietoa tai rohkeutta käyttää tätä mahdolli-
suutta asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi.  
 
Taulukko 4: Ratkaisua rajoittavien tekijöiden luokittelu 
Ratkaisua rajoittavat  
tekijät  
Havaintojen 
määrä 
Esimerkki havainnosta 
Ei mahdollisuutta 
ratkaista pidemmälle 
6 • Asiakasneuvoja ratkaisi asian: lähetti uuden tuotteen. Kuljetus 
meni seuraavalle viikolle. Asiakasneuvoja ei olisi voinut tehdä 
enempää 
• Saatavuustiedustelu: tuotetta ei saatavilla, miten viestitään? 
• Sohvan päällistä ei ole mallistossa asiakkaan toivomalla 
kuosilla 
Reklamaatioprosessin  
vaiheisuus 
5 • Ei mahdollisuutta ratkaista pidemmälle, sillä työprosessi moni-
vaiheinen asiakaspalvelukeskuksessa 
• Monimutkainen asia vaatii pidempää selvitystyötä -> laatura-
portti 
Osaamisen puute:  
tuotteet ja  
toimintaprosessit 
5 • Tuoteosaamisen puute  
• Ei tietoa mikä tuote on kysymyksessä 
• Erilaisten kokonaisuuksien ostoprosessien ymmärrys 
• Reklamaatio-osaamisen puute  
Asiakasneuvojan halu 
tai kyky nähdä lisävaiva 
ratkaisun  
löytymiseksi 
4 • Löytötavarat: juuri jäänyttä löytötavaraa ei löytynyt, soitto tava-
rataloon, muttei kärrypojille. 
• Asiakasneuvoja ei saanut vastausta yhdestä numerosta 
• Vaihtoehtoisen ratkaisun etsiminen 
Yhteistyökumppanin  
toiminta 
4 • Ulkopuolisen yhteistyökumppanin aikataulu ei sopinut 
• Kodinkonehuollon palveluprosessi on ulkoistettu 
Organisaatiosta  
puuttuvat prosessit 
3 • Toimintaprosessi toisessa maassa toimivan yksikön kanssa 
puuttuu 
• Asiakasneuvoja ei saa tarvitsemaansa tietoa tavaratalosta 
Toimintavaltuudet ja 
tieto niiden käyttömah-
dollisuuksista 
3 • Hyvityskäytännöt: asiakasneuvojalla ei riittävän laajoja hyvitys-
oikeuksia, tai tietoa niiden käyttömahdollisuudesta 
• Ei oikeutta hoitaa sisäinen prosessi kerralla kuntoon 
 
Asiakasnäkökulmasta katsottuna ratkaisua rajoittavat asiat tulisi saada pian kuntoon. Kun 
rajoittavia tekijöitä peilataan muuttuneeseen ostoympäristöön ja kuluttajien nousseisiin 
odotuksiin, tulisi organisaation lähteä kehittämään rajoittavia tekijöitä nopeasti pysyäkseen 
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kilpailussa mukana, ja varmistaakseen jatkossa asiakkaille miellyttävän asiakaskokemuk-
sen. Aineistosta havaittiin, että otantajoukossa oli tilanteita, joissa asiakasneuvoja ratkaisi 
asian, mutta asiakas koki, ettei ratkaisua syntynyt. Näissä tilanteissa organisaatio voi vain 
spekuloida miksi asiakas näin koki – tärkeämpää olisi kysyä asiakkaalta mikä olisi luonut 
ratkaisun tuntua?    
 
Organisaationäkökulmasta katsottuna tuote- ja prosessiosaamisen kehittämisen tärkeys 
korostui jälleen. Tämä on perusasia, mutta vaatii selvitystyön tulosten pohjalta selkeästi 
suurempaa huomiota organisaatiossa. Asiakasneuvojien halua ja kyky ratkaista asiakkaan 
ongelma tulisi käsitellä organisaation HR-osaston ja esimiesten kesken, jotta varmistetaan 
näkökulman välittyminen ennen kaikkea rekrytointiin. Rekrytoinnin kautta saadaan oikeaa 
asennetta kohtaamaan asiakkaita ja luomaan elämyksellisiä asiakaskokemuksia. Lisäksi 
organisaatio voisi keskittyä yhteistyökumppaneiden työprosessien selkeytykseen siten, 
että asiointiprosessi on suunniteltu ennen kaikkea asiakkaan näkökulmasta. Vaikka orga-
nisaatio tekee yhteistyötä eri toimijoiden kesken, sen ei tulisi vaikeuttaa asiakkaan asioin-
tia.  
 
Työntekijän näkökulmasta tiedon puuttuminen on huolestuttava tekijä, sillä tarvittava tieto 
on työn perustehtävän kannalta tärkeä edellytys. Tulevassa kehitystyössä on hyvä kuun-
nella työntekijöiden toiveita siitä, mitä tietoa asiakasneuvoja tarvitsisi ratkaistakseen asiak-
kaan ongelman? Työntekijän osaamiseen liittyvät huomiot varmasti myös heijastuvat työn-
tekijälle itselleen. Jos työntekijä ei osaa, se varmasti tuntuu kurjalta. Tunne taasen vaikut-
taa työntekijäkokemukseen, ja siten jälleen asiakaskokemukseen. Aktiivinen vuorovaiku-
tus työntekijöiden kanssa heidän toiveistaan osaamisen kehittämiselle voisi tuoda myös 
priorisointia osaamisen kehittämisen toimenpiteille.  
 
Johtajuuden näkökulmasta johdon tulee jälleen tasapainotella organisaation näkökulman 
ja työntekijöiden toiveiden välillä. Kustannustietoisuus on yksi organisaation pääarvoista, 
mutta se ei tarkoita pihistelyä väärässä paikassa. Kustannustietoisuudella tarkoitetaan or-
ganisaatiossa harkittuja investointeja, ja niiden tuotto-odotusten arviointia investointipää-
tösten yhteydessä. Suunniteltaessa erilaisia toimenpiteitä erilaiset tuottolaskelmat auttaisi-
vat priorisoinnissa, ja niissä olisi hyvä huomioida sekä asiakas-, että työntekijänäkökulma.  
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6.2.3 Kerralla kuntoon kehitysalueet pohjana kehitystyölle 
Edellisissä kappaleissa on tunnistettu ”kerralla kuntoon” -periaatteeseen vaikuttavia teki-
jöitä: tekijät saattoivat joko rajoittaa tai edesauttaa ratkaisun löytymistä. Kuten jo aiemmin 
todettiin, havainnointitilanteissa pyrittiin välttämään päällekkäisyyttä, vaikkakin sama asia 
saattoi näyttäytyä ratkaisua edesauttavana tai sen puuttuessa rajoittavana tekijänä. Tästä 
syystä selvitystyön tuloksia ei tulisi katsoa ainoastaan rajoittavien tai edesauttavien linssien 
läpi, vaan tarkastella löydettyjä kehitysalueita yhdessä, sekä pohtia niiden merkitystä orga-
nisaatiolle.  
 
Jokainen havainnointilanne oli oma asiakastilanne, ja tilannekohtaisuudella oli merkitystä 
lopputulokseen: tilanteeseen vaikutti asiakkaan kysymys ja itse työntekijä, joiden välisessä 
yksilöllisessä tilanteessa syntyi kyseisen asiakaskohtaamisen asiakaskokemus. Selvitys-
työssä kuitenkin toistui samoja teemoja, joten tilannekohtaisuudella ja yksilöllisyydellä ei 
voida ainoastaan perustella sitä, miksi tilanteessa ei löytynyt ratkaisua. Silti tilannekohtai-
suus ja yksilöllisyys olisi hyvä huomioida jatkotoimenpiteitä suunniteltaessa. Kullakin työn-
tekijällä on omat tarpeensa, ja tulevassa kehitystyössä olisi tärkeää antaa myös työntekijälle 
mahdollisuus vaikuttaa suunniteltaviin kehitystoimenpiteisiin. Työntekijää kuuntelemalla 
voidaan myös räätälöidä kehitystoimenpiteitä työntekijän yksilöllisiin osaamistarpeisiin, ja 
siten jälleen vaikuttaa työntekijäkokemukseen. Kuten kappaleessa 3.3. esiteltiin, työnteki-
jäkokemuksella on vaikutusta asiakaskokemukseen. Jotta tällaiseen oikeaan sykliin pääs-
täisiin, tulisi organisaatiossa olla selkeä palautteenantomalli, jossa työntekijä saa palautetta 
suoriutumisestaan. Kohdeorganisaatiossa on käytössä suoriutumisen coaching, jossa esi-
mies havainnoi työntekijän suoriutumista, ja työntekijä ja esimies yhdessä pohtivat miten 
kehittää työntekijän suoriutumista. Asiakkaan ongelman ratkaiseminen ja siihen liittyvät tar-
peet voitaisiin nostaa jatkossa osaksi tätä coaching prosessia. Samalla työntekijällä tulee 
olla ymmärrys siitä, miten hän voi pyytä tukea alueille, joita hän ei vielä hallitse. Omien 
osaamistarpeiden tunnistaminen, ja tieto miten osaamista voi kehittää, voisi vaikuttaa rat-
kaisukyvyn kehittymiseen niin yksilö-, kuin organisaatiotasolla.  
 
Kun löydettyjä ratkaisua edesauttavia ja rajoittavia kehitysalueita tarkastelee rinnakkain, 
löydetään paljon yhtymäkohtia, joihin voidaan vaikuttaa työntekijän ja organisaation toimin-
nalla sekä johtajuuden kautta. Työntekijän näkökulmasta työntekijä voi vaikuttaa omaan 
ratkaisuasenteeseensa ja -osaamiseensa. Työntekijän halu ja kyky nähdä lisävaiva ratkai-
sun löytämiseksi ovat myös työntekijän omissa käsissä. Samalla odotukset esimerkiksi pal-
velunopeuden ja laadun välillä vaikuttavat työntekijän toimintaan, ja työntekijän tulee tietää 
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mitä hänen työltään odotetaan. Työntekijän tulee myös itse olla aktiivinen omien osaamis-
alueidensa kehittämisessä, ja tuoda tarpeitaan esimiehen tietoon niitä havaittuaan. Lisäksi 
työntekijällä tulee olla mahdollisuus vaikuttaa havaitsemiinsa työtä vaikeuttaviin epäkohtiin.  
 
Kun rajoittavia ja edesauttavia tarkastellaan organisaation näkökulmasta, voidaan havaita, 
että toimintaprosessien selkeys, sujuvuus ja työntekijöiden tieto eri prosesseista oli suurin 
kehitysalue ”kerralla kuntoon” -periaatteen toteutumisessa. Tämä näkyi niin ratkaisua 
edesauttavien ja rajoittavien tekijöiden kärkisijoilla. Näiden tekijöiden lisäksi organisaa-
tiolla on vastuu varmistaa sujuvat työskentelymallit, saatavilla oleva tieto ja mahdollisuus 
selkeään asiakasviestintään. Nämä asiat ovat organisaation perusasioita, ja perusasioi-
den varmistamisella on selvitystyön tulosten valossa suuri merkitys asiakkaan saamaan 
palveluun, ja siten asiakaskokemukseen. Selvitystyön alussa tunnistettiin jo mm. rekla-
maatioprosessin vaiheellisuuden merkitys, mutta aihe korostui odotettua enemmän. Tu-
losten myötä myös organisaation vaikutuspiirissä olevien tekijöiden monipuolisuus koros-
tui, ja tämä on iso osa tulevaa kehitystyötä. Ostoympäristön muutos näkyi myös tulok-
sissa, ja sen merkitystä on kuvattu enemmän kappaleessa 6.3. Silti jo ratkaisua edesaut-
tavien ja rajoittavien tekijöiden kohdalla voidaan havaita, että digitaalinen ostoympäristö ja 
henkilöstön digiosaaminen vaikuttavat asiakkaan saamaan ratkaisuun. 
 
Selvitystyön tulosten mukaan tuloksia voidaan vetää yhteen myös johtajuuden näkökul-
masta. Hyvä johtaminen varmistaa työntekijän ja organisaation näkökulmien hyvän tasa-
painon ja ympäristön vaikutukset. Selvitystyössä nousivat esille mm. organisaatiosta puut-
tuvat toimintaprosessit ja yhteistyökumppaneiden toiminta. Johtajuudella voidaan vaikuttaa 
kohdeorganisaation ympäristöön niin yrityksen sisällä, kuin sen ulkopuolellakin. Näkökulma 
tulisi vaihtaa sisäisistä prosesseista ja niiden puuttumisesta siihen, miten asiakas näkee 
organisaation, ja kuinka asiakas haluaa käyttää yrityksen palveluita. Johtajuuteen liittyy 
myös toimintavaltuudet ja niiden aktiivisempi käyttö: niiden välille tulisi löytää myös hyvä 
balanssi organisaation tavoitteiden, työntekijän ja asiakkaiden tarpeiden välille. 
 
Selvitystyön tulokset ovat kirjattu pääsääntöisesti työntekijä- ja organisaationäkökulmasta. 
Näkökulma muotoutui tutkimuskysymysten ja havainnoinnin kohteiden vuoksi. Seuraa-
vaksi tulisikin tarkastella enemmän asiakasnäkökulmaa. Asiakaskokemuksen kehittämi-
nen vaatii asiakaslähtöisyyttä. Havainnoitujen kontaktien osalta voidaan ensin pohtia, 
oliko kontakti asiakkaan etujen mukainen, eli olisiko asiakas halunnut saada kysymyk-
seensä vastauksen muutoin kuin soittamalla asiakaspalvelukeskukseen. Soitettuaan asia-
kaspalvelukeskukseen moni asiakas olisi varmasti halunnut toisenlaisen ratkaisun, kuin 
mitä yhteydenotto asiakkaalle tuotti. Asiakaslähtöisestä näkökulmasta arvioituna voidaan 
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pohtia millaisin toimenpitein yhteydenotto voitaisiin alun perin välttää, ja mahdollistaa asi-
akkaalle hyvä asiakaskokemus alun perin.  
 
Edellä kuvattu ajatusmalli on kiteytetty kuvaan 5. Samalla kun organisaatiossa lähdetään 
työstämään kehitysalueita työntekijän ja organisaation näkökulmasta, tulisi ensimmäinen 
lähtökohta olla asiakasnäkökulma. Kuten jo opinnäytetyön alussa todettiin, asiakkaat otta-
vat yhteyttä asiakaspalveluun usein silloin kuin on pakko, eikä yhteydenotto ole asiak-
kaalle ensisijainen ratkaisu. Organisaation tulisikin miettiä, miten ensin voidaan minimoida 
tai poistaa asiakaskontakteja aiheuttavia tekijöitä. Vasta sen jälkeen tulisi keskittyä siihen, 
miten lisätä ratkaisua edesauttavia tekijöitä, ja miten vähentää ratkaisua rajoittavia teki-
jöitä. 
 
 
 
Kuva 5. Ajatusmalli asiakaskokemuksen kehittämiseen selvitystyön tulosten jatkokehittä-
miseksi 
 
6.3 Digitaalisuus osana asiakaskokemusta 
Opinnäytetyön havainnointiaineiston viimeinen kohta oli digitaalisuuden hyödyntäminen 
osana asiakaskokemusta. Digitaalisuutta katsottiin kahdesta näkökulmasta: voisiko jokin 
digitaalinen ratkaisu parantaa asiakaskokemusta (12a)? ja jos voisi niin mikä (12b)?  
 
Digitaalinen ratkaisu olisi voinut parantaa asiakaskokemusta 23 puhelussa, eli 60 % yh-
teydenotoista. Tietopankki olisi helpottanut työntekijän tiedon etsintää, ja olisi siten saatta-
nut vaikuttaa palvelun sujuvuuteen 22,5 % yhteydenotoista. Tämä tulos on myös sidok-
sissa toimintaprosessin ja tuoteosaamisen tuntemiseen: tietopankki voisi auttaa työnteki-
jää etsimään tietoa niiltä alueilta, joita hän ei vielä tunne. Monimutkaisissa toimintaoh-
jeissa asiakkaalle lähetettävä sähköposti olisi saattanut selkeyttää toimintaohjeita asiak-
kaalle 12,5 % yhteydenotoista. Tämä havainto on yhteyksissä ratkaisua edesauttavaksi 
tekijäksi havaittuun viestinnän selkeyteen asiakkaalle. Kuvayhteys olisi auttanut 10 % yh-
Asiakaslähtöisyys
•Miten varmistaa 
ostoprosessin sujuvuus 
alun perin?
•Miten varmistaa hyvä 
asiakaskokemus?
Edesauttavat tekijät
•Miten lisätä ratkaisua 
edesauttavia tekijöitä: 
työntekijä-, organisaatio-
ja johtajuuden 
näkökulmasta?
Rajoittavat tekijät
•Miten vähentää 
ratkaisua rajoittavia 
tekijöitä: työntekijä-, 
organisaatio- ja 
johtajuuden 
näkökulmasta?
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teydenotoista, ja asiakkaalle lähetettävä tekstiviesti 5 % yhteydenotoista. Suunnitteluoh-
jelma olisi auttanut yhdessä yhteydenotossa, samoin kuljetuksen itsepalveluseuranta olisi 
auttanut yhdessä yhteydenotossa. Kuljetukseen liittyvässä yhteydenotossa asiakas olisi 
toivonut nopeampaa palvelua ja mahdollisuutta seurata kuljetuksen etenemistä. Asiakas 
kommentoi aihetta jättämässään palautteessa: 
 
“This is the first time I order something online and I feel that I would have been better off 
to just come to the store and buy it. It's been almost 2 weeks since I have placed my order 
and seems that it will not come to my home but I have to pick it up at the nearest post of-
fice.” 
 
Taulukko 5: Digitaalisten ratkaisujen hyödyntämismahdollisuudet 
Digitaalinen ratkaisu Kontaktien määrä 
Sisäinen tietopankki 9 
Asiakkaalle lähetettävä sähköposti 5 
Kuvayhteys 4 
Tekstiviesti-ilmoitus (tuote varastossa tai asiakkaan prosessi 
etenee) 
2 
Suunnitteluohjelma 1 
Kuljetuksen seurantamahdollisuus 1 
 
Asiakkaan kannalta digitaaliset ratkaisut ovat jo osana asiointikulttuuria, joten niiden aktii-
visempi käyttö pitää yrityksen normaalissa digikehityksessä mukana. Opinnäytetyön ai-
neisto lisäksi vahvisti teoriasta noussutta tietoa, että asiakkaat ovat hyvin osaavia erilais-
ten digitaalisten asioiden kanssa. Digitaalisuuden lisääminen ei todennäköisimmin olisi 
ongelma asiakkaalle, vaan jopa odotusarvo tulevaisuuden vuorovaikutukselle. Suurempi 
haaste voi olla, miten nopeasti organisaatio pystyy kehittämään uusia digitaalisia ratkai-
suja osaksi asiakaskokemusta, sillä selvitystyön tuloksena nousseet ehdotukset ovat ol-
leet nykypäivää jo pitkään.  
 
Työntekijänäkökulmasta digitaalisten ratkaisujen laajempi käyttö helpottaisi varmasti työs-
kentelyä. Esimerkiksi asiakkaalle asiointia helpottavat Outbound-viestit, kuvayhteys ja ny-
kyaikainen tiedonhaku olisivat nopeuttaneet vuorovaikutusta. Tämä näkyisi keskimääräi-
sissä kontaktien hoitoajoissa ja palvelutasossa asiakkaille, joka on myös organisaation 
etu. Nykyaikaiset työvälineet vaikuttavat työntekijäkokemukseen, ja siten asia peilaantuu 
asiakaskokemukseen.  
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Johtajuuden näkökulmasta digitaalisuuden merkitys osana asiakaskokemusta on ollut vä-
häisessä roolissa organisaation sisäisessä keskustelussa. Organisaatiossa digitaalisuus 
on nähty myyntikanavana, myynnin tukitoimintona ja organisaation toimintoja helpotta-
vana tekijänä. Tämä näkökulma on hyvin organisaatiolähtöinen, ja ei huomioi asiakasta. 
Asiakkaan nostaminen keskiöön digitaalisuuteen liittyvässä keskustelussa voisi muuttaa 
erilaisten hankkeiden priorisointia. Samalla ymmärrys sen vaikutuksesta asiakaskokemuk-
seen voisi lisääntyä keskustelun näkökulman muutoksen myötä. 
 
Asiakkaan kohtaamat tekniset haasteet tulivat esille myös ratkaisua edesauttavissa teki-
jöissä. Opinnäytetyön hetkellä ei ollut tiedossa miten organisaation ICT- ja Web-tiimi käsit-
telee nettisivuilla havaittuja ongelmia. Ensisijaisena tavoitteena on aina poistaa ongelmia, 
ja tulevaisuudessa asiakkailta saatu palaute voitaisiin aktiivisemmin linkittää digitaalisen 
asiakaskokemuksen kehitystyöhön. Tällöin pyrittäisiin siirtymään reagoivasta ongelman-
ratkaisusta asiakaslähtöiseen asiakaskokemuksen optimointiin (Filenius 2015, 183). 
 
Tässä tutkimuksessa digitaalisten ratkaisujen ideointi jäi suppeaksi, koska havainnointivai-
heessa huomio kiinnittyi merkittävästi asiakaskokemuksen arviointiin, ja ratkaisua edes-
auttaviin ja rajoittaviin tekijöihin. Nämä asiat olivat tutkimuksen päätavoitteita, ja digitaali-
suus oli havainnointilomakkeessa mukana toimialan digitaalisen kehityksen ja siten asia-
kaskokemukseen vaikuttavan tekijän näkökulmasta. Tulosten analysointivaiheessa heräsi 
paljon ajatuksia digitaalisista ratkaisuista, jotka voisivat olla tosiasiallisesti asiakaskoke-
musta parantavia. Tutkimuksen aikana syntyi siten oivallus, että lähes joka kontaktissa di-
gitaalinen ratkaisu olisi voinut auttaa tilanteen ratkaisemisessa, tai hyvän asiakaskoke-
muksen luomisessa. Tällaisia ratkaisuja voisi mm. proaktiivinen chat verkkosivuilla, asiak-
kaan erilaiset tiedonhakumahdollisuudet itsepalveluna, ja vaikkapa erilaiset virtuaaliset 
suunnittelutilat haasteellisiin keittiöprosesseihin. Asiakkaita voisi palvella esimerkiksi rek-
lamaatiotilanteissa aina videoyhteydellä asiakkaan niin halutessa. Tämä oivallus syntyi 
vasta aineiston analyysivaiheessa, ja edellä kuvatut tulokset pohjautuvatkin siten ainoas-
taan kirjalliseen aineistoon, joka tehtiin puheluiden kuunteluvaiheessa. 
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6.4 Selvitystyön tulosten arviointi organisaatiossa 
Yin (2002, 21) esittää tapaustutkimuksen viimeiseksi vaiheeksi kriteeristöä, jolla tapaustut-
kimuksen tuloksia voidaan arvioida. Selvitystyön tulosten haluttiin hyödyttävän organisaa-
tiota, ja siten tulosten paikkaansa pitävyydellä oli iso merkitys opinnäytetyön onnistumi-
selle. Tulokset esiteltiin opinnäytetyön edetessä kohdeorganisaation operatiivisesta toi-
minnasta vastaavalle esimiehelle, sekä kohdeorganisaation yksikön vetäjälle. Molemmat 
esimiehet ovat työskennelleet organisaatiossa useita vuosia, ja he tuntevat hyvin asiakas-
kohtaamisen haasteet. Vastuuhenkilöitä pyydettiin arvioimaan opinnäytetyön tuloksia ja 
niiden merkitystä organisaatiolle. Samalla heitä pyydettiin pohtimaan miten tuloksia hyö-
dynnettäisiin asiakaskokemuksen kehittämiseksi. Tulokset esiteltiin ensin henkilökohtai-
sesti, jolloin mahdollistettiin keskustelu aiheen ympärillä. Kysymykset lähetettiin myöhem-
min sähköpostitse esitysmateriaalin liitteenä.  
 
Ensimmäiseksi vastuuhenkilöiltä tiedusteltiin millaisia ennakkoajatuksia heillä oli ”kerralla 
kuntoon”- teemaan liittyen? Ennakkoajatukset ovat aiemmin vaikuttaneet kehitystoimenpi-
teiden valintaan, sillä ”kerralla kuntoon”-teemasta ei ole aiemmin tehty erillistä selvitys-
työtä. Ensimmäisenä vastauksista ilmeni ”kerralla kuntoon”-periaatteen merkitys organi-
saation toiminnan tavoitteisiin ja henkilöstön valtuuttamiseen liittyen: 
 
”Kerralla kuntoon on teemana tärkeä ja Yritys X:n toimintaympäristössä keskiössä. Ai-
heella on taloudellinen kuin asiakaspalvelun laadullinen vaikutus. Kerralla kuntoon ajatuk-
sella voimme myös valtuuttaa työntekijät tekemään omia ratkaisuja ja päätöksiä, joka vai-
kuttaa työn mielekkyyteen.” 
Edellä oleva palaute myös vahvistaa ”kerralla kuntoon” -teeman valintaa opinnäytetyön 
pääaiheeksi. ”Kerralla kuntoon”-periaate nähtiin myös linkittyvän suoraan hyvään asiakas-
kokemukseen, joka oli opinnäytetyön toinen tärkeä teema. Hyvä asiakaskokemus on koh-
deorganisaatiossa jatkuvan keskustelun ja arvioinnin kohteena, ja organisaation vastuu-
henkilöt haluavat jatkuvasti löytää entistä parempia tapoja tarjota asiakkaille hyvää asia-
kaskokemusta ja –kohtaamista. Tämä käy ilmi toisessa palautteessa ensimmäiseen arvi-
ointikysymykseen liittyen, eli siihen millaisia ennakkoajatuksia aihe herätti: 
”Aihe on hyvä tutkimuksen kohde organisaatiollemme, koska uskoin saavamme tutkimuk-
sen tuloksena lisää tietoa kuinka voimme parantaa asiakkaan kokemusta niin että asiakas 
kokee saaneensa ratkaisun ensimmäisellä yhteydenotolla. Tiesin, että meillä on mahdolli-
suuksia ja kehittymiskohteita kerralla kuntoon teemaan liittyen, koska nykyisellään tulok-
semme asiakaskyselyissä eivät ole täysin organisaatiomme odotuksessa.” 
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Toisena arviointikysymyksenä tiedusteltiin, mitä ajatuksia tutkimustulokset herättivät? Ku-
ten edellä todettiin, palautetta kerättiin esittelytilaisuuden jälkeen sähköpostitse, ja vasta-
tessaan tähän kysymykseen organisaation vastuuhenkilöt olivat saaneet jo pohtia tutki-
mustuloksia. Saaduista vastauksista kävi ilmi, että organisaation vastuuhenkilöt olivat jo 
tässä vaiheessa poimineet paljon kehitysehdotuksia toiminnan kehittämiseksi, ja ehtineet 
pohtia miten tuloksia voitaisiin hyödyntää: 
 
”Uskon, että saamme tutkimuksesta hyviä keskittymiskohtia omaan työskentelyymme ja 
konkreettisia toimenpiteitä muutoksille. Oikeuksien laajennus ja työntekijöiden valtuutus 
on ratkaisevassa osassa ja tätä tullaan edistämään tulevaisuudessa. Lisäksi osaaminen ja 
tuotehallinta nousee keskiöön, joka tullaan huomioimaan ensi toimintavuonna. Kuljetus-
asioihin keskittymällä ja juurisyitä korjaamalla edistämme myös kerralla kuntoon periaat-
teen parempaa toteutumista.  Omat sisäiset asiakaspalveluprosessit on myös katsottava 
kuntoon, jotta ”luotamme asiakkaaseen” ja virtaviivaistamme käsittelyämme esim. rekla-
maatiokäsittelyssä.” 
 
Arvioijien vastauksissa näkyi, että ennakkoajatuksiin vaikutti jo tiedossa olevat organisaa-
tion monivaiheiset toimintaprosessit. Tulokset toivat ”kerralla kuntoon”-periaatteelle kuiten-
kin monipuolisempia vaikuttamisen mahdollisuuksia, eli laajemman kirjon asioita, joihin or-
ganisaatio voisi kehitystyössään keskittyä. 
 
”Ennakkoon ajattelin tuloksesta löytyvän enemmän yhteydenottoja reklamaatioihin liittyen 
ja siihen, että asiaa ei saatu ratkaistua puhelimessa heti asiakkaalle. Tiedossani oli, että 
reklamaatioprosessimme ei ole täysin selkeä. Yllätyksenä tuli kuinka moninaisista asioita 
asiakas kokee, että ei saanut ratkaisua ensimmäisellä yhteydenotolla esimerkiksi saata-
vuustiedoista, poistuvista tuotteista. Näen että tuloksessa on kahdenlaisia korjattavia asi-
oita ensiksi nopeita ja helppoja, joissa voimme korjata prosessia niin, että työntekijällä on 
työkalut asian saattamiseksi kerralla kuntoon ja toiseksi meillä on prosesseja jotka estävät 
asian ratkaisemista kerralla kuntoon, jolloin näen että prosessin korjaaminen on hitaam-
paa tai jopa mahdotonta, mutta silloinkin meillä on mahdollisuus miettiä miten asiasta 
viestimme asiakkaalle.” 
 
Edellisissä palautteissa näkyy myös vastuuhenkilöiden halu tarttua toimeen, ja ryhtyä 
poistamaan ratkaisua rajoittavia tekijöitä, sekä lisäämään ratkaisua edesauttavia tekijöitä. 
Samalla asiakasviestinnän merkitys nähtiin tärkeänä tuloksena, jotta asiakkaille voidaan 
jatkossa luoda myös realistisia odotuksia yrityksen toimintaa kohtaan. 
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Kolmantena arviointikysymyksenä tiedusteltiin, kuinka valideina esimiehet pitivät esiteltyjä 
tuloksia? Lisäksi vastuuhenkilöiltä kysyttiin, tunnistavatko he selvitystyön esittämiä kehi-
tysalueita organisaatiossa? Havainnointiotoksen ollessa myös suhteellisen pieni, on tär-
keä pyytää palautetta, onko opinnäytetyön tulokset uskottavia myös organisaation vastuu-
henkilöiden näkökulmasta, huomioiden vastuuhenkilöiden vahvan kokemuksen organisaa-
tion operatiivisesta toiminnasta ja vaikuttamisen mahdollisuuksista. Tulokset koettiin us-
kottaviksi, ja tulevaa kehitystyötä tukeviksi: 
 
”Väittämät ja löydökset ovat erittäin valideja ja toimivat hyvin kehitystyön tukena. Tiedon-
hallinnan tärkeys nousee myös esille, joka tukee tulevien vuosien kehitystyötä ja keski-
össä olevia suuntaviivoja.” 
 
Toisessa saadussa palautteessa näkyy vahva kehitysorientaatio asiakaskokemuksen ke-
hittämiseksi tulosten pohjalta: 
 
”Tutkimuksen tulokset ja kehitysalueet ovat kaikki erittäin valideja organisaatiollemme. Ke-
hitysalueet ovat hyvin tunnistettavissa organisaatiomme kehittämiseksi ja prosessiemme 
jatkotyöstämiseksi. Voimme käyttää tuloksia toiminnan kehittämiseen ja asiakkaan koke-
muksen parantamiseen.”  
 
Jotta kehitystyössä päästäisiin kohdeorganisaatiossa eteenpäin, on tärkeä hahmotella 
tunnistettujen kehitysalueiden lisäksi sitä, miten konkreettisesti kehitystyötä tullaan vie-
mään organisaatiossa eteenpäin. Tulosten jalkauttaminen vaatii usean vastuuhenkilön si-
toutumista ”kerralla kuntoon” -teeman kehitystyöhön. Kehitystyön edistämiseen liittyen tie-
dusteltiin millaisena vastuuhenkilöt näkevät teemojen jatkotyöstön organisaatiossa? Yksi-
kön vetäjä katsoo palautteessaan palautteiden työstämistä organisaationäkökulmasta ja 
henkilöstönäkökulmasta. Nämä kaksi näkökulmaa ovat myös toistuneet opinnäytetyön 
teoriaosuudessa. Opinnäytetyön tekohetkellä kohdeorganisaatiossa keskusteltiin opinnäy-
tetyön tulosten jatkotyöstämisestä organisaatiossa toimivassa henkilöstön kehitystyöryh-
mässä. Tämä ajatus tulosten jatkotyöstämisestä näkyy myös seuraavassa palautteessa: 
 
”Tulemme työstämään tuloksia ensin johtoryhmätasolla ja valitsemaan tietys focusalueet, 
lisäksi implementoimme omaan liiketoimintasuunnitelmaan toimenpiteitä, jotka tukevat 
löydöksiä, joita Hanna on opintotyössään tehnyt. Työntekijäfoorumissa pääsemme työstä-
mään aiheita konkreettisemmalla tasolla ja saamaan ehdotuksia aiheiden parannuksiin liit-
tyen.” 
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Toisessa palautteessa tulee esille tulosten sovellettavuus käytäntöön. Tulosten analysoin-
tivaiheessa oli tärkeää saada riittävän konkreettisia kehitysalueita, jotta löydökset eivät 
jäisi liian yleiselle tasolle. Operatiivisesta toiminnasta vastaava esimies koki palauttees-
saan, että tulokset olivat sovellettavissa organisaatioon: 
 
”Tutkimuksen löydökset ovat helposti mukautettavissa organisaatiollemme. Voimme ottaa 
tutkimuksen tuloksista suoraan konkreettisia toimenpiteitä liiketoimintasuunnitelmaamme 
asiakaskokemuksen kehittämiseksi. Organisaatiossamme valmennamme työntekijöi-
tämme osaamisen kehittämiseksi. Sen lisäksi että tutkimuksen tulokset ovat toteutetta-
vissa, tähän tutkimukseen käytetyt suodattimet asiakaspalautteista voidaan suoraan ottaa 
käyttöön henkilökohtaiseen valmentamiseen asiakaskokemuksen kehittämiseksi kerralla 
kuntoon.”  
 
Opinnäytetyötyölle asetetut tavoitteet palvelivat organisaation toiminnan päätavoitteita. 
Siitä syystä oli tärkeää myös arvioida, kokivatko organisaation vastuuhenkilöt opinnäyte-
työn tavoitteiden edistävän organisaation toiminnan päätavoitteiden toteutumista? Opin-
näytetyön tavoitteiden näkökulmasta haluttiinkin tietää, mikä merkitys tuloksilla on vastuu-
henkilöiden mielestä organisaatiolle? 
 
”Tuloksilla on laaja merkitys ja tukevat hyvin myös globaalin tason suuntaviivoja ja paino-
tuspisteitä. Konkreettisilla ehdotuksilla saamme jo helposti toimenpidesuunnitelmaa työl-
lemme ja hyviä inputteja työmme kehittämistä varten. Näen, että Hanna on tehnyt hyvän 
analyysin siitä, mikä merkitys first time right-approachilla on toimintaympäristöllemme ja 
saimme arvokasta sisältöä ja tietoa aihealueeseen liittyen.” 
 
Toisen arvioinnin mukaan tulokset toivat myös uusia näkökulmia tuttuun aiheeseen, ja si-
ten tulokset avasivat uusia suuntia ”kerralla kuntoon”-kehitystyölle kohdeorganisaatiossa: 
 
”Tutkimus tuotti tuloksena odotettujen kehittämisalueiden lisäksi myös uusia näkökulmia 
asiakkaan asiakaskokemuksen parantamiseksi. Näiden tulosten ansiosta saimme konk-
reettisia toimenpiteitä liiketoimintamme ja asiakaskokemuksen kehittämiseksi. Odotan, 
että kun teemme tutkimuksen tuloksena löydettyjen asioiden eteen työtä asiakaskokemuk-
sen paranemisen lisäksi myös asiakaskyselymme tulokset ovat joko organisaatiomme 
odotuksessa tai jopa ylittävät odotukset. Haluan henkilökohtaisesti kiittää tutkijaamme hy-
västä tutkimusaiheen valinnasta ja tutkimustulosten helposta käytettävyydestä.”  
 
Palaute oli tärkeä osa opinnäytetyötä, sillä palautteen saannin jälkeen tehtiin lopullinen 
päätös ottaa tulokset henkilöstön kehitystyöhön mukaan, kuten organisaatiossa oli alun 
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perin suunniteltu. Jos tuossa henkilökohtaisessa katsauksessa tulokset eivät olisi vastan-
neet opinnäytetyölle asetettuja odotuksia, tai tulokset eivät olisi olleet uskottavia, ei tulok-
sia vietäisi henkilöstölle jatkotyöstettäväksi. Jatkotyöstö vaatii myös organisaation ja joh-
don sitoutumista niin lyhyellä, kuin pitkällä aikavälillä, jotta niistä on lopulta hyötyä asia-
kaskokemuksen kehittämisessä. Arvioitsijoiden palautteista kävi vahvasti ilmi sitoutuminen 
”kerralla kuntoon” -teemaan, halu osallistaa henkilöstö jatkotyöstöön, ja tarjota tukea tule-
vien kehitystoimenpiteiden implementointiin. Tämä havainto on linjassa myös Fileniuksen 
suositukselle (2015, 180) siitä, että asiakaskokemushankkeiden eteneminen tulisi käsitellä 
johtoryhmätasolla, jolloin saadaan koko organisaation tuki ja sitoutuminen kehitystoimen-
piteille. 
 
 
7 Johtopäätökset 
Tämä opinnäytetyö pohjautui kohdeorganisaation kahteen suureen päätavoitteeseen, eli 
tarjoa asiakkaalle ratkaisu ensimmäisellä yhteydenotolla, ja kuunnella henkilöstöä ja asia-
kasta entistä paremman asiakaskokemuksen luomisessa. Koska kysymyksessä oli asia-
kaspalvelukeskus, eli asiakaskokemuksen kehittäminen luonnollinen näkökulma opinnäy-
tetyölle. ”Kerralla kuntoon” -periaate valikoitui opinnäytetyön kohteeksi aiheen ollessa yksi 
kohdeorganisaation päätavoitteista ja olemassa olevien tunnuslukujen kautta havaittiin 
alueen olevan yksi organisaation kehitysalueista.  
 
Opinnäytetyön tavoitteet johdettiin organisaation päätavoitteista. Tämän opinnäytetyön 
ensimmäisenä tavoitteena oli kehittää kohdeorganisaation asiakaskokemusta tunnista-
malla asiakaskohtaamisen kehityskohteita. Siihen liittyväksi tutkimuskysymykseksi esitet-
tiin kysymys ” Millä osa-alueilla yrityksen tulisi kehittää asiakaskokemusta?”. Jotta tutki-
muskysymykseen voitiin vastata, tuli perehtyä kirjallisuuteen asiakaskokemuksesta ja sii-
hen vaikuttavista tekijöistä, muodostaa kuva nykypäivän asiakaskokemuksesta, ja verrata 
vuorovaikutustilanteita olemassa olevaan tietoon.  
 
Ensimmäiseksi tältä alueelta opinnäytetyön tulokset toivat esille, että kun asiakkaan on-
gelma ei ratkennut, asiakkaat olivat tyytymättömämpiä yhteydenottoon ja henkilöstön asi-
antuntemukseen verrattuna niihin puheluihin, joissa ongelma oli ratkennut. Ilman ratkaisua 
jääneet asiakkaat kokivat myös saaneensa vähemmän ystävällistä palvelua, kuin ne asi-
akkaat joiden ongelma oli ratkennut. Tätä löydöstä ja sen merkitystä arvioitiin erikseen 
asiakas-, työntekijä, organisaatio- ja johtajuuden näkökulmasta.  
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Asiakaskokemuksen kehittämisen osalta opinnäytetyön tulokset toivat esille, että yrityksen 
tulee kiinnittää huomiota omiin toimintaprosesseihinsa, siten että ne olisivat asiakkaille 
mahdollisemman sujuvia ja selkeitä. Samalla asiakkaille tarjottava tieto tulisi olla mahdolli-
simman selkeää, luotettavaa ja esitettynä siten, ettei asiakkaalle jää epäilystä tiedon paik-
kansa pitävyydestä, tai miten edetä oman asian kanssa. Kolmas kehityskohde oli henki-
löstön osaaminen ja halu ratkaista ongelmat. Myöhemmin osaamisessa tunnistettiin kehi-
tyskohteiksi tuoteosaaminen ja kohdeorganisaation erilaisten toimintaprosessien tunte-
mus. Halu ratkaista ongelma, kuvasti sitä miten asiakasneuvojan tulisi nähdä lisävaivaa 
etsiäkseen vaihtoehtoista ratkaisua, jota asiakas ei ollut itse tullut ajatelleeksi. Näin ei pel-
kästään vastata asiakkaan kysymykseen, vaan pyritään ennen kaikkea ratkaisemaan asi-
akkaalla oleva ongelma. Asiakaskohtaamisessa voitaisiin myös kiinnittää enemmän huo-
miota asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseen.  Myös näitä alueita arvioitiin asiakasnäkökul-
man lisäksi työntekijä, organisaatio- ja johtajuuden näkökulmasta selvitystyön tulosten yh-
teydessä. 
 
Asiakaskokemuksen kehittämisen osa-alueisiin liittyen arvioitiin myös millaisia digitaalisia 
ratkaisuja voitaisiin hyödyntää osana asiakaskokemusta.  Tällaisia ratkaisuja voisivat olla 
mm. 
- Sisäinen tietopankki 
- Asiakkaalle lähetettävä sähköposti 
- Kuvayhteys 
- Tekstiviesti-ilmoitus (tuote varastossa tai asiakkaan prosessi etenee) 
- Suunnitteluohjelma 
- Kuljetuksen seurantamahdollisuus 
 
Näiden ratkaisujen lisäksi yritys voisi huomioida digitaaliset ratkaisut laajemmin osana 
asiakaskokemuksen kehittämistä. Digitaalisuus osana asiakaskokemusta nousi esille ja 
kirjallisuuskatsauksessa, ja opinnäytetyön havainnot vahvistivat kirjallisuudesta esiin 
nousseita teemoja. Digitaalisuuden teemaa pohdittiin myös asiakkaan, työntekijän, organi-
saation ja johtajuuden näkökulmasta. Toisaalta analysointivaiheessa havaittiin, että tämä 
alue oli jäänyt pienemmälle huomiolle, ja aiheeseen voisi paneutua laajemmin tulevaisuu-
dessa. 
 
Opinnäytetyön toisena tavoitteena oli luoda pohja ”kerralla kuntoon”- periaatteen kehitys-
työlle, eli tunnistaa miten ongelman ratkaisua voidaan kehittää organisaatiossa. Tavoittee-
seen etsittiin ratkaisua tutustumalla mitkä asiat edesauttavat tai rajoittavat asiakkaan on-
gelman ratkaisua ensimmäisellä yhteydenotolla? Opinnäytetyön selvitystyöstä nousseet 
kehitysalueet vastasivat näihin kysymyksiin ja asetettuun tavoitteeseen, ja teemat on esi-
telty vielä alla. Tutkimuksen edetessä havaittiin, että sama asia saattoi olla edesauttava ja 
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rajoittava, eli saman asian puuttuminen rajoitti, tai olemassa olollaan edesauttoi asian rat-
kaisemista. Vaikka havainnointivaiheessa pyrittiin välttämään päällekkäisyyttä, sitä syntyi 
jonkin verran muutamassa tärkeässä kohdassa. Edesauttavista ja rajoittavista tekijöistä 
tehtiin luokittelu, ja näiden tekijöiden tunnistaminen luo pohjaa ”Kerralla kuntoon”- kehitys-
työlle, joka oli opinnäytetyön tavoitteena.  
 
Ratkaisua edesauttavia tekijöitä olivat: 
- Ratkaisuasenne ja ratkaisuoikeuksien aktiivisempi käyttö: asiakkaan kenkiin astumi-
nen, halu ratkaista ongelma ja päätöksentekoa tukevien aktiivisempi käyttö  
- Toimintaprosessien selkeys ja henkilöstön osaamisen kehitys niistä 
- Saatavilla oleva tieto tuotteista ja tuoteosaaminen  
- Selkeä asiakasviestintä  
- Digitaalisen ostoympäristön toimivuus ja selkeys, sekä henkilöstön digiosaaminen 
- Asiakasneuvojan mahdollisuus hoitaa asia loppuun: sisäiset työskentelyprosessit 
 
Ratkaisua rajoittavia tekijöitä olivat:  
- Ei mahdollisuutta ratkaista pidemmälle 
- Reklamaatioprosessin vaiheisuus 
- Osaamisen puute: tuotteet ja toimintaprosessit 
- Asiakasneuvojan halu tai kyky nähdä lisävaiva ratkaisun löytymiseksi 
- Yhteistyökumppanin toiminta 
- Organisaatiosta puuttuvat prosessit 
- Toimintavaltuudet ja tieto niiden käyttömahdollisuuksista 
 
Ratkaisua rajoittavien teemojen kohdalla todettiin, että monessa kohtaa asiakasneuvoja ei 
voinut viedä asiaa pidemmälle eri syistä. Samalla todettiin, että halu etsiä vaihtoehtoista 
ratkaisua tai esimerkiksi asian hoidon kokonaisprosessi (työskentelymallit) saattoivat vai-
kuttaa siihen, että asia ei ratkennut juuri yhteydenottohetkellä. On siis tärkeää, että tuota 
tulkintaa asiakasneuvojan mahdollisuuksista ratkaista asia kerralla kuntoon ei pidetä lo-
pullisena toteamuksena, vaan sitä peilataan aktiivisesti muihin ratkaisua edesauttaviin ja 
rajoittaviin tekijöihin. Kun organisaatiossa lähdetään keskustelemaan asiakasneuvojan 
mahdollisuudesta etsiä vaihtoehtoinen ratkaisu, on tärkeää viestiä mitä asiakasneuvojalta 
odotetaan (tehokkuus vs. ajankäyttö ratkaisun etsimiseen), ja miten se mahdollistetaan. 
Esimerkiksi tieto siitä että asiakasneuvojan toivotaan etsivän vaihtoehtoista ratkaisua, on 
jo lähtökohtaisesti ensimmäinen askel kohti tätä työtä. Sen jälkeen voidaan yhdessä poh-
tia mitä kaikkia mahdollisuuksia asiakasneuvojalla on ratkaista asiakkaan ongelma ker-
ralla kuntoon, ja tällöin on syytä tarkastella myös ratkaisemiseen liittyviä oikeuksia ja nii-
den käyttöaktiivisuutta. 
 
Tuote- ja prosessiosaaminen korostuivat sekä edesauttavissa ja rajoittavissa tekijöissä. 
Pääsääntöisesti sen olemassaolo edesauttoi ratkaisua, kun sen puute heijastui rajoitta-
vana tekijänä ja asiakkaan kannalta asiantuntemuksen puutteena. Tämä alue kaipaa sy-
vempää perehtymistä organisaatiossa: miten tuote- ja prosessituntemus tunnistetaan 
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osaamisen kehittämisen työssä, ja miten sen merkitys nähdään kriittisenä tekijänä asia-
kaskohtaamisessa nyt ja tulevaisuudessa.  
 
Asiakkaan ongelman ratkaisua edesauttavien ja rajoittavien tekijöiden merkitystä pohdittiin 
jälleen asiakasnäkökulman lisäksi työntekijä, organisaatio- ja johtajuuden näkökulmasta. 
Moni näistä tunnisteluista tekijöistä kosketti sekä organisaatiota, henkilöstöä ja johtajuu-
den näkökulmasta, peilaantuessa viime kädessä asiakaskokemukseen. Esimerkiksi osaa-
misen kehittämisessä oli jokaisella osapuolella oma näkökulma ja rooli, jotta tulevaisuu-
dessa voitaisiin kohdata asiakas entistä paremmin.  
 
Koska opinnäytetyön toisena tavoitteena oli luoda pohjaa ”kerralla kuntoon”-teeman kehi-
tystyölle selvittämällä asiakkaan ongelman ratkaisua edesauttavia ja rajoittavia tekijöitä, 
on tämä luokittelu ja luokittelusta nousseet johtopäätökset tuoneet tarvittavan tiedon orga-
nisaation kehitysalueista kohdeorganisaatiolle. Opinnäytetyössä tuotiin esille myös henki-
löstön kuuntelun merkitys ja työntekijäkokemuksen vaikutus asiakaskokemukseen, joten 
kehitystyötä jatketaan yhdessä henkilöstön kanssa. Seuraavaksi kohdeorganisaation hen-
kilöstö pääsee pohtimaan omia kehitysehdotuksiaan näiden aiheiden pohjalta. Koska 
otantajoukko oli suhteellisen pieni, tuovat tällaiset laajemmat teemat pohjaa yhteiselle 
keskustelulle. Tarkemmat kehitystoimenpiteet syntyvät myöhemmin itse keskustelun ja 
sitä seuraavan kehitystyön tuloksena. 
 
Opinnäytetyön löydökset vastaavat opinnäytetyölle asetettuihin tavoitteisiin. Opinnäyte-
työn myötä tunnistettiin asiakaskokemuksen vaikuttavien tekijöiden kehitysalueet ja luotiin 
pohja ”kerralla kuntoon”-kehitystyölle. Nämä tavoitteet tukevat kohdeorganisaatiota asia-
kaspalvelukeskusta täyttämään sen toiminnalle asetetut tärkeät tavoitteet: organisaatio voi 
kehittää asiakkaan ongelman ratkaisua ensimmäisellä yhteydenotolla eli ”kerralla kun-
toon”-periaatteen mukaisesti, ja siten kuunnella asiakasta ja henkilöstöä, kehittääkseen 
asiakaskokemusta entisestään.  
 
Edellä esitetyt johtopäätökset vastaavat myös aiempaa tutkimusta. McKinsey & Company 
(2016a, 9) on suositellut asiakaskokemuksen kehittämiseksi neljää kehitysehdotusta. En-
simmäiseksi, työntekijöiden kuuntelu ja työntekijöiden mahdollisuus vaikuttaa, ovat tär-
keitä asiakaskohtaamisen kehittämisessä. Toiseksi, oikean asenteen palkkaaminen on 
oleellista, jotta saadaan oikeanlainen ajatusmaailma asiakkaan kohtaamiseen. Kolman-
neksi suositellaan, että työntekijöille annetaan tavoite sääntöjen sijaan, ja luotetaan että 
he tekevät oman työnsä. Neljänneksi rohkaistaan, että Frontline työntekijöillä (eli asiakas-
palvelijoilla, jotka kohtaavat asiakkaita) on valta tehdä päätöksiä parantaakseen asiakas-
kokemusta ja ratkaista asiakkaan ongelman. Myös nämä näkökulmat huomioidaan jatkon 
  
59 
kehitystyössä. Organisaatiossa huomioidaan tutkimuksen ensimmäinen kohta siten, että 
työntekijät osallistetaan seuraavaksi kehitystyöhön opinnäytetyön havaintojen pohjalta. 
Toiseksi, organisaatiossa keskitytään jo nyt oikean asenteen palkkaamiseen, mutta halu 
ja kyky ratkaista asiakkaan ongelma nousee tulosten myötä tärkeäksi osaksi yhteistä kes-
kustelua. Kolmanneksi, asiakasneuvojien työn seurannassa tullaan jatkossa keskittymään 
lopputavoitteen eli ”kerralla kuntoon” -periaatteen toteutumiseen välitavoitteiden seuraami-
sen rinnalle. Neljänneksi on tärkeää myös puhua siitä, miten millaisia oikeuksia työntekijät 
itse kokevat omaavansa, ja miten he käyttävät niitä aktiivisesti asiakaskokemuksen kehit-
tämisessä. 
 
8 Jatkotyöskentely 
Tätä opinnäytetyötä voisi jatkaa erilaisten selvitystöiden muodossa. Tässä opinnäyte-
työssä oli tarkoituksena luoda kehitystyön ensimmäinen vaihe, eli luoda pohjaa ja lisätä 
tietoutt työn aiheista. Kun kehitystyö jatkuu organisaatiossa, voisi kehitystyöstä tehdä toi-
mintatutkimuksen kuvaamaan koko kehitystyötä, ja sen mukanaan tuomia muutoksia. 
Tämä kehitystyö tulee olemaan laaja kokonaisuus, ja siitä voisi tulla useitakin erilaisia pro-
jekteja, mikäli keskityttäisiin johonkin yksittäiseen muutosprosessiin. Toimintatutkimus 
voisi kohdentua mm. uusien toimintamenettelyiden arviointiin henkilöstön kanssa, niiden 
käyttöönottoon, seurantaan, asiakaskokemuksen mittaamiseen ja uudelleenarviointiin. Li-
säksi tämän opinnäytetyön aineistoa voisi syventää mm. selvittämällä tarkemmin eri teki-
jöiden vaikutusta toisiinsa. Esimerkiksi mikä on tuotetuntemuksen vaikutus asiakkaan ko-
kemaan asiantuntemukseen tai kokonaistyytyväisyyteen. Myös laajempi ja syvempi huo-
mio digitaalisten ratkaisujen ideointiin voisi käynnistää oman digitaalisen kehitystyön koh-
deorganisaatiossa.  
 
Kirjallisuuskatsauksessa nousi myös vahva HR-näkökulma asiakaskokemuksen kehittämi-
seen. Tässä opinnäytetyössä näkökulma oli selkeästi organisaation ja asiakkaan välillä, 
toki henkilöstö oli vuorovaikutuksen ja asiakaskohtaamisen mahdollistajana. Jatkossa 
voisi perehtyä tarkemmin siihen, miten henkilöstökokemus luo asiakaskokemusta. Tällöin 
näkökulma olisi organisaation ja henkilöstön välillä, ja asiakaspalaute voisi tuoda siihen 
vain lisäulottuvuuden. Kilpailu osaavista työntekijöistä kiristyy jatkuvasti, ja organisaation 
on tärkeä tietää mitä työntekijät odottavat työnantajalta voidakseen tarjota asiakkaalle hy-
vää asiakaskokemusta, ja ratkaista heidän ongelmansa ”kerralla kuntoon”. 
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10 Liitteet 
Liite 1. Teoriakooste kirjallisuudesta 
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Liite 2. Asiakaspuhelun havainnoinnin lomake  
Tausta: asiakkaan antama palaute Taustatiedot 
 
Asiakas antoi arvosanaksi puhelun jälkeen: 
1. Olen tyytyväinen puheluun:  
2. Saamani asiakaspalvelu oli ystävällistä: 
3. Asiakasneuvojan osaaminen: 
 
 
Asiakkaan antama numeroarviointi välillä 0-9 (9 erittäin tyytyväinen) 
Asiakkaan vastaus (Olen tyytyväinen puheluun):  
Asiakkaan vastaus (Saamani asiakaspalvelu oli ystävällistä): 
Asiakkaan vastaus (Asiakasneuvojan osaaminen):  
Havainnoitavat asiat: Toteutuuko kyllä / ei 
 
4. Asiakkaalle sujuva ja selkeä toimintamalli 
 
 
 
5. Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja ko-
konaisarviointi  
(vrt. asiakkaan arvio ”tyytyväisyys  
puheluun”) 
 
 
 
6. Asiakas saa tietoa helposti, ja se on 
läpinäkyvää 
 
 
 
7. Henkilöstön osaaminen ja halu ratkaista  
ongelma 
(vrt. asiakkaan arvio ”asiakasneuvojan  
osaaminen”) 
 
 
 
8. Asiakkaan kunnioitus ja huomiointi 
(vrt. asiakkaan arvio ”asiakasneuvojan  
ystävällisyys”) 
 
 
 
9. Lainsäädännön toteutuminen 
 
 
Havainnoitavat asiat: Kirjallinen ehdotus 
 
10. Mitkä asiat edesauttavat asiakkaan           
ongelman ratkaisua ensimmäisellä            
yhteydenotolla? 
 
 
 
11. Mitkä asiat rajoittavat asiakkaan ongelman 
ratkaisua ensimmäisellä yhteydenotolla? 
 
 
 
12. Digitaalisuuden hyödyntäminen osana asia-
kaskokemusta 
 
12a) Voiko joku digitaalinen ratkaisu paran-
taa asiakaskokemusta? 
 
12b) jos voi, niin mikä? 
 
 
12a: kyllä / ei  
 
 
12b Kirjallinen ehdotus:  
 
 
 
 
 
